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RESUMEN 

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar si existe una relación entre 

el marketing digital y la tendencia de ventas en una Institución Prestadora de Servicios 

de Salud Privada Chiclayo 2022; según el enfoque metodológico, es cuantitativa; de 

acuerdo a la intervención del investigador, es observacional; en correspondencia al 

alcance, correlacional-analítico; asimismo, por el número de mediciones, es 

transversal y por el momento de recolección de datos, prospectivo; la muestra estuvo 

compuesta por 306 pacientes, a quienes se les aplicaron dos cuestionarios y se obtuvo 

como resultados que el 50.3 % del total de encuestados señalaron un nivel medio del 

marketing digital y el 57.2 % calificó como media la tendencia de ventas en la 

Institución Prestadora de Servicios de Salud Privada;  finalmente, se concluyó que 

existe una relación muy alta entre el marketing digital y la tendencia de ventas en una 

institución prestadora de servicios de salud privada Chiclayo 2022 con un coeficiente 

Rho igual a 0.830 y con valor p < 0.05. 

 

Palabras clave: Marketing digital, tendencia, ventas, salud 
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ABSTRACT 

 

The general objective of this study was to determine whether there is a relationship 

between digital marketing and the sales trend in a Private Health Service Provider 

Institution Chiclayo 2022; according to the methodological approach it is quantitative, 

according to the intervention of the researcher it led to being observational, in 

correspondence to the scope under the correlational modality it was analytical; likewise, 

due to the number of measurements, it corresponded to being cross-sectional and due 

to the time of data collection it was assigned prospective; whose sample was composed 

of 306 patients to whom two questionnaires were applied obtaining as results that 

50.3% of the total respondents indicated a medium level of digital marketing and 57.2% 

rated as medium the sales trend in the Private Health Services Provider Institution; and 

finally, it was concluded that there is a very high relationship between digital marketing 

and sales trend in a private health services provider institution Chiclayo 2022 with a 

Rho coefficient equal to 0.830 and whose p-value < 0.05. 

 

Keywords: Digital marketing, trend, sales, health 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En Colombia, el 26% de la población demanda de servicios distintos a la atención por 

COVID-19 en cuatro subredes públicas de salud que representó un déficit de 

aproximadamente medio billón de pesos, se subutilizó la capacidad instalada, lo que 

generó desempleo y afectó la remuneración de los colaboradores y los ingresos para 

las entidades de salud (1). 

 

Asimismo, en Colombia, el 96% de las empresas disminuyeron sus ventas en 

pandemia, el 75 % evidenció una caida mayor al 50 % frente al 82 % que subsistió con 

sus propios recursos. En Brasil, el 76 % frenó su producción ante el 55 % de las 

empresas que accedieron a créditos para continuar con su funcionamiento. En 

Argentina, el 44 % no tuvo liquidez para cancelar las remuneraciones de los 

colaboradores y el 50 % de las empresas no pagaron el total de la nomina de sus 

trabajadores; concomitantemente, el 38 % no canceló los servicios públicos, el 48 % 

no remuneró a todos los proveedores y el 57 % no pagó impuestos, según el Reporte 

de la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (2).  

 

En Chile, el 37.5% de empresas redujo su personal; un 44% indicaron un mal o critico 

estado financiero que se incrementó a un 51%. En Uruguay, el 59.4% de las entidades 

enviaron a sus colaboradores al seguro de desempleo así mismo un 81.5% de las 

empresas de alojamiento y servicios tomaron la misma medida y el 41.2% derivó a 

más del 75% de los colaboradores al seguro de desempleo, según el Reporte de la 

Comisión Económica para América Latina y el Caribe (2).  

 

La Superintendencia de Salud, SUSALUD, registró que, en el año 2020, periodo de 

enero a octubre, las atenciones brindadas fueron 105 mil 329; asimismo, el 98 % de 

las denuncias presentadas ante SUSALUD por el servicio recibido fueron atendidas a 

través de acciones de intermediación y el 2 % de los casos fue derivada al área de 

Investigación para la evaluación de posibles sanciones (3). 
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A nivel nacional, el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) realizó una 

encuesta para conocer acerca el impacto de la Covid-19 en las organizaciones de la 

ciudad de Lima y se obtuvo como resultado que el 75.5 % de las empresas se 

encuentran operativas en Lima Metropolitana, de las cuales el 67.4 % ha registrado 

una caída en sus ventas; asi mismo, el 13.7 % de las empresas señalaron que han 

mantenido el nivel de ventas ante el 11.7 % de las que indicaron no haber realizado 

ventas. De igual manera, el 77 % de las organizaciones reportó reducción de la 

demanda se sus productos y, de la misma manera, el 59 % ostentó un elevado costo 

en la implementación de los protocolos de seguridad sanitaria. Concomitantemente, el 

52.8  % de las empresas mantuvieron retrasos en la cobranza de sus facturas, así 

como el 50.4 % paralizaron su producción y, por último, el 45 % señaló pérdidas en el 

capital de trabajo de la empresa. No obstante, el 53.8% especificó inconvenientes en 

la cobranza a los clientes; un 49.2 % no tuvo liquidez para adquirir insumos o materias 

primas; asi mismo, un 46.5 % no tuvo liquidez para afrontar las responsabilidades de 

pago con los proveedores y un 78.4 % se afilió al Programa Reactiva Perú. De la 

misma manera, un 37.6 % adquirió prorroga para  el pago de deudas tributarias; el  

20.1 % se acogió a la suspensión de pagos de impuesto de renta; el 15.5 % de las 

empresas obtuvieron ampliación en los plazos para pérdidas tributarias y el 11.4% se 

acogió al programa Fondo de Apoyo empresarial a la MYPE (4). 

 

En la etapa de pandemia, más de 45 000 empresas dejaron de funcionar, sin embargo, 

se crearon 235 447 nuevas unipersonales y orientadas a la comercialización minorista; 

no obstante, la cuarentena ocasionó una caida del 11 % del producto bruto interno 

(PBI). Por otra parte, el último trimestre del año 2020 se incrementó la creación formal 

de 83 170 empresas y dejaron de operar 7469 empresas; se registró un escenario 

atipico al esperado, tal como señaló el Director Institucional de la Cámara de Comercio 

de Lima (5). 

 

En Lima Metropolitana, el 75.5 % del total de organizaciones lograron hacer frente a la 

pandemia ante el 24.5 % de los negocios que tuvieron que cerrar. El 67.4 % registraron 
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que sus ventas disminuyeron, un 13.7 % mantuvieron el nivel de sus ventas; así 

mismo, un 11. 7% no registró ventas y un 7.2 % incrementó sus ventas. Asimismo, un 

25.8 % prestóservicios por la modalidad presencial y delivery; seguido, un 25.3% 

vendió de forma online. Un 24.5% ejecutaron actividades presenciales y, por último, 

un 14.4% vendió por servicio de delivery (6).  

 

En el Departamento de Lambayeque, Provincia de Chiclayo, presta servicios una 

Institución Prestadora de Servicios de Salud (IPRESS) privada, en la cual se percibió 

una alta dependencia institucional por los gerentes fundadores; no se evidenció una 

formalización de la estructura interna de la institución. También, se observó que los 

precios de algunos fármacos e insumos que ofrece la entidad no son competitivos con 

los ofertados en otras farmacias e IPRESS; se observó que no existe capacitación 

constante al personal de ventas, por lo que su desempeño no siempre alcanza las 

metas establecidas, por lo que aparecieron diversas atenciones informales que tienen 

injerencia en la disminución de las ventas por parte de la IPRESS mencionada, debido 

a lo cual se realizó la presente indagación. 

 

Se planteó como problema principal: ¿Qué relación existe entre el marketing digital y 

la tendencia de ventas en una Institución Prestadora de Servicios de Salud Privada 

Chiclayo 2022? 

 

Se estableció como objetivo general: Determinar si existe una relación entre el 

marketing digital y la tendencia de ventas en una Institución Prestadora de Servicios 

de Salud Privada Chiclayo 2022. Y como objetivos específicos: a) Determinar la 

relación que existe entre la dimensión flujo con la variable ventas en una Institución 

Prestadora de Servicios de Salud Privada Chiclayo 2022, b) Determinar la relación que 

existe entre la dimensión funcionalidad con la variable ventas en una Institución 

Prestadora de Servicios de Salud Privada Chiclayo 2022, c) Determinar la relación que 

existe entre la dimensión feedback con la variable ventas en una Institución Prestadora 

de Servicios de Salud Privada Chiclayo 2022 y d) Determinar la relación que existe 
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entre la dimensión fidelización con la variable ventas en una Institución Prestadora de 

Servicios de Salud Privada Chiclayo 2022. 

 

Se justificó en el aspecto teórico, dado que se considera información de autores 

reconocidos sobre la relación del marketing digital con la tendencia de ventas que a su 

vez contribuyen con el conocimiento; por otra parte, se justificó en el ámbito 

metodológico sirviendo como referencia para nuevos estudios; asimismo, el marketing 

digital tiene justificación social porque ayuda a impulsar las ventas de una IPRESS 

Privada Chiclayo 2022. 

 

La presente indagación es viable y factible para su elaboración. Se contó con el 

permiso institucional para trabajar las encuestas, capacidad técnica de la investigadora 

con respecto a la tecnología, recursos materiales, económicos, financieros y tiempo 

disponible para completar la muestra que se requiera.  

 

Se validaron los instrumentos por juicio de expertos, debido a las condiciones laborales 

de los profesionales, se enviaron en línea para la revisión correspondiente; por otro 

lado, la aplicación de los cuestionarios se encontró limitada por el aforo de atención 

presencial que se reanudo poco a poco frente al estado de emergencia a nivel mundial.  
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Pitre R et al. publicaron, en 2021, en Colombia, un estudio tipo descriptivo que tuvo 

como propósito proponer métodos de marketing digital en empresas colombianas. Los 

autores concluyeron que, aplicando el marketing digital, permitió a la sociedad el fácil 

acceso de las diversas tecnologías de datos y tendencias de consumo por medio de 

las plataformas electrónicas permitiendo a las empresas poder identificar sus 

dificultades las cuales deben ser aprovechadas por las organizaciones a fin de 

incrementar su competitividad, innovación, internacionalización, interacción con los 

clientes y sostenibilidad económica en los mercados (7).  

 

García A et al. realizaron, en 2021, en España, un trabajo con el objetivo  de identificar 

la relación entre el internet y el ámbito sanitario, siendo un estudio descriptivo, cuya 

muestra la conformaron los perfiles de redes sociales de influencers reconocidos y 

expertos en salud, llegando a la conclusión que la confianza depositado en los 

influencers por parte de los seguidores depende de la veracidad y calidad de 

información brindada; del mismo modo, los post sobre productos vinculados a salud 

refieren un incremento en el compromiso del grado de interacción entre una marca y 

los usuarios,  al margen de tener carácter comercial;  esto se debe a la aceptación de 

los usuarios; por último, las instituciones deben incorporar estrategias de programas 

de la salud electrónica (e-salud), que garanticen una vida saludable y promuevan el 

bienestar de la población (8).  

 

Según Mata, en 2021, en Guayaquil-Ecuador se publicó un estudio acerca de 

Estrategia de marketing digital para aumentar los ingresos de Conservas Guayas S.A. 

El estudio fue de tipo cuantitativo y diseño no experimental-descriptivo. Asimismo, el 

autor utilizo una encuesta como instrumentos de recepción de datos, trabajando con 

una muestra de 384 usuarios. Se concluye que, el estudiar el comportamiento del 

consumidor, se ha seleccionado estrategias para cambiar el manejo y uso de las redes 

sociales para demostrar impacto en los usuarios, promover la venta electrónica y 

aumentar los ingresos de la organización. Además, se obtuvo que el 84% de los 
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usuarios indicaron que la publicidad por diversas redes sociales les ayudaba a tomar 

mejores decisiones para conseguir los productos, el 71% mencionó estar de acuerdo 

con la manifestación de los productos en comparación de un 29% que recomendaron 

mejorar sus estrategias para llamar la atención y generar incremento de demanda de 

los productos ofertados (9). 

 

Rincón A. en 2020, ejecuto en Bogotá, Colombia un estudio que tuvo como propósito 

proponer un plan de marketing digital en base al estudio de mercado de los medios 

digitales, redes sociales y sitios web a fin de obtener beneficios para la empresa. 

Estudio descriptivo, cuya muestra estuvo constituida por los empresarias del sector 

ferretero en Bogotá a los cuales se les aplicó un cuestionario luego de lo cual se 

concluyó que el 100% de la muestra indicó que el marketing digital atrajo clientes 

nuevos mediante las plataformas digitales y concomitantemente el 100% de los 

encuestados manifestaron que las herramientas digitales incrementaron el nivel de las 

ventas en 50% a 100% debido a lo cual el 100% de los empresarios recomendaban el 

marketing digital como herramienta a emplear si en caso las organizaciones desean 

obtener resultados significativos (10).  

 

Macías N et al., en 2020, desarrolló en Guayaquil, Ecuador un estudio, cuyo objetivo 

fue determinar que el marketing digital incrementaba las ventas en las tiendas de 

barrios en los Sauces IV. Estudio mixto, descriptivo, exploratorio, con una muestra de 

362 beneficiarios a los que se les aplicó una encuesta. Llegaron a la conclusión que, 

el 81% señalaron que la herramienta tecnológica chats bots permitiría incrementar las 

ventas; un 14% destacó al código QR como una tecnología que permitiría aumentar 

las ventas. Por otra parte, dentro de las causas por lo que las tiendas de barrios no 

tienen una plataforma virtual, el 33% señalaba al desconocimiento por parte del área 

tecnológica, el 31% indicaba la desconfianza seguido de un 22% que mencionaron al 

desinterés y finalmente un 14% que refirieron aspectos económicos (11).  

 

Jiménez C, en 2018, desarrollaron un estudio a fin de conocer las estrategias de 

mercadeo para equipos médicos utilizados en el servicio de cardiología; fue una 
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investigación cuantitativa, exploratoria. Se llegó a concluir que el 95 % de la población 

se encuentra asegurada haciendo un total de 46 396.177 afiliados; el 40 % de las EPS 

son deudoras de $2.9 billones ante el 10.2 % que deben $742 706 millones y el 17% 

son deudas de empresas de medicina pre-pagadas, SOAT, IPS, particulares y otros; 

por otro lado, el 7.65 % de causas de mortalidad seleccionaron las enfermedades 

cardiovasculares; seguido, el 6.29 % refirió la diabetes mellitus y el 9.57 % sostuvo 

que la principal causa de mortalidad fue la enfermedad isquémica del corazón siendo 

que importante que la empresa seleccione bien los servicios que va ofertar, así como 

el establecimiento de precios para que promocione y se comunique con los clientes (12)  

 

Cañón et al., en 2018, plantearon como objetivo identificar el canal de comercialización 

más adecuado para la IPS Unidad Médica de Servicios Integrales – UMSI, fue una 

investigación mixta con una muestra de 30 pacientes, a los que aplicaron la encuesta. 

Se logró obtener que el 55 % de comercio en los mercados de Estados Unidos y China 

se realiza de forma online; por otro lado, la penetración web representó el 55 % de la 

población; por consiguiente, en el periodo 2013 – 2014 permitieron que las ventas 

incrementen en 29 %, no obstante, en el periodo 2014 – 2015 se incrementaron en 6 

4% (13).  

 

González et al. ejecutaron un estudio que planteó como objetivo explorar el impacto 

de las aplicaciones de salud en la reputación de un establecimientos de salud, siendo 

un trabajo de campo, cuya muestra fueron los pacientes y/o usuarios de los hospitales 

españoles a quienes se les aplicó un cuestionario para concluir que el 60 % de la 

población hace uso del internet para buscar información sobre salud; seguido, el 20 % 

hace uso de las redes sociales para la búsqueda de contenidos médicos y solo el 4.3 

% utiliza apps para temas de salud; no obstante, el 82% de los pacientes cuyas edades 

fueron superior a los 65 años afirmaron no recibir información escrita por parte de su 

doctor (14) . 

 

Lino J et al., en 2017, realizaron una investigación que tuvo como objetivo proponer 

una estrategia de marketing digital en base a las 4F a fin de aumentar la interactividad 
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con los clientes. Se trata de un estudio descriptivo, documental. Se llegó a la 

conclusión que existe un crecimiento del 7 % en las ventas, debido a que se 

implementó un plan de marketing digital; de igual forma, esta propuesta basada en las 

4F incrementa la interactividad de los clientes; por otra parte, registró una tasa interna 

de retorno – TIR igual al 77% y el valor actual neto – VAN fue $452 766.64 (15).  

 

De Freitas S, en 2017, anunció en Santiago de Guayaquil, Ecuador, un plan de 

marketing para aumentar las ventas en la organización Arrendauto S.A., siendo un 

estudio exploratorio, con una muestra compuesta por doce colaboradores. Se concluyó 

que las ventas disminuyeron, debido a tres factores: la fuerza de ventas no 

consolidada, no contar con un plan de marketing y existencia de sensibilidad del precio 

en el mercado. El 67 % de los clientes indicaron sentirse insatisfechos con los carros 

antiguos en la empresa, el 33 % indicó estar insatisfecho con el proceso lento de las 

ventas evidenciadas con varios documentos que deberían ser firmados por los clientes 

y el 25 % refirió estar inconformes con la información que era proporcionada dado que 

los colaboradores no se encuentran capacitados (16).  

 

A nivel nacional, Zorrilla R et al. notificaron, en 2021, en Lima, en su estudio tuvo como 

objetivo determinar la influencia existente entre la página web y las ventas de la 

empresa de Servicios Médicos Chari Dent SAC, siendo una investigación aplicada, pre 

experimental, descriptiva, cuya muestra la conformaron 45 clientes a quienes se les 

aplicaron cuestionarios para concluir que la página web tiene una incidencia 

significativa en las ventas de servicios médicos (17)  

 

Cuellar L et al. realizaron, en 2020, en Cerro de Pasco, una investigación que tuvo 

como propósito determinar si el marketing digital como herramienta de distribución 

incurre en incremento de ingresos en las organizaciones. Es no experimental, de tipo 

de descriptivo. Se aplicó un cuestionario a una muestra compuesta por 58 contadores, 

la cual concluye que el 57% indicó estar de acuerdo en la tecnología digital aporta en 

el crecimiento progresión de las organizaciones; seguido, el 55% señaló que los 

buscadores web son un recurso relevante para el marketing digital; de igual manera, 
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el 53 % sostuvo que es importante publicitar datos de los diversos productos en el sitio 

web. Por lo tanto, el 66 % sobresalió al mencionar que el marketing digital coopera en 

incrementar las ventas y permite que la empresa tenga liquidez; por último, el 

marketing digital, como táctica de comercialización, incrementa las ventas en las 

empresas (18).  

 

Matías I et al., en 2020, cuyo objetivo fue implementar un plan de marketing digital 

para aumentar la venta de picarones Negrita, siendo un estudio cuantitativo, 

exploratorio, con una muestra compuesta por doscientos noventa y dos clientes a 

quienes se les aplicó un cuestionario. Los autores concluyeron que las propuestas se 

basaron en un aumento del 8% en el 2019, el 10% en 2020 y 12% en 2021. Por otro 

lado, las características que los usuarios destacaban en los picarones era la forma, el 

color, el olor y sabor que eran primordiales al costo pactado por la institución (19).  

 

Muñoz A., en 2018, en Lima, propagó en su estudio determinó el efecto de implementar 

como estrategia un plan de marketing digital para aumentar las ventas en las pymes 

exportadoras de plata. El diseño del estudio fue no experimental, descriptivo; se utilizó 

una muestra de 16 empleados, a quienes se les presentó un cuestionario. Asimismo, 

se llegó a concluir que el 56.3 % señaló estar de acuerdo en que la publicidad en redes 

sociales permite que la empresa sea conocida en el mercado; seguido, el 93.8 % refirió 

que las ventas de la empresa no son suficientes; de igual manera, el 68.8 % mencionó 

que la razón de la disminución de ventas es que los usuarios desconocen de los 

productos ofrecidos por la organización; asimismo, el 81.3% estableció que los 

productos elaborados por la empresa suelen ser vendidos frecuentemente; del mismo 

modo, el 81.3 % indicó estar de acuerdo en que los productos se promocionen a través 

de un medio digital; por último, el 75% mencionó estar de acuerdo en que la empresa 

debe invertir dinero en publicidad para que se incrementen las ventas de los productos 

(20).  

 

En la ciudad de Lima, Cisneros M, en 2017, tuvo como objetivo determinar un plan de 

marketing para incrementar las ventas de la empresa Premium Cotton SAC. El estudio 
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fue de tipo cuantitativo y diseño no experimental. Asimismo, se aplicó una encuesta a 

los colaboradores de la organización en mención y se obtuvo como resultado que el 

53 % enfatizó la calidad como un atributo asociado a sus clientes y un 37 % 

diseñándola como un factor indispensable para los clientes específicos. Además, el 

plan de marketing aumentó las ventas en un 10 % en base a posicionamiento, 

fidelización, promociones y marketing. Por otro lado, la tasa de retorno– TIR fue del 25 

% (21).  

 

Buchelli E et al., en 2017, en Trujillo, notificaron que su estudio tuvo como propósito 

determinar si las estrategias de marketing digital influyen positivamente en el proceso 

de adquisición de compra de la empresa Grupo He y Asociados SAC. Kallma Café Bar. 

Este fue un estudio cuasi experimental; se utilizó una muestra de 217 clientes que 

fueron encuestados. En conclusión, el marketing digital predomina en la toma de 

decisiones de compra de los usuarios; asimismo, el 32 % indicó que bastantes veces 

la publicidad digital ha sido aplicada en la empresa; luego, el 38 % sostuvo que 

bastantes veces los mecanismos de marketing digital; por último, el 37 % especificó  

que bastante veces el marketing digital detallando los atributos que poseen cada uno 

de los productos o servicios y esto repercute en la decisión que toman los clientes para 

efectuar la compra (22).  

 

Chirinos A et al. elaboraron, en 2017, en Arequipa, una investigación, cuyo propósito 

fue desarrollar un plan de marketing digital para la organización Unimédica, se trata de 

un estudio mixto, no experimental, transversal exploratorio, con una muestra 

conformada por doscientos tres clientes actuales y potenciales de 249 consultorios, a 

los que se les que fueron sometidos a una encuesta. Se concluye que el 29 % utiliza 

el internet y redes sociales para ofertar los productos y servicios de la entidad; seguido, 

el 18 % destacó a la fuerza de ventas; luego, el 12 % sostuvo que la distribución se 

publicita en páginas amarillas; por consiguiente, el 11 % señaló la promoción por 

televisión, radio y prensa; de igual manera, el 9 % indicó que la publicidad se realiza 

por medio de volantes y afiches y el 8 % ostentó que la mejor manera de informarles 

a los distribuidores debe efectuarse por revistas y otros (23).  
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Paya W trasmitió,  en 2017, en Huacho, como objetivo determinar si el marketing digital 

como método influye en el aumento de las ventas de las organización Vitivinícola Santa 

Fe en el distrito de Santa María, siendo un estudio no experimental, transversal 

correlacional, con una muestra conformada por trescientos setenta y seis usuarios a 

los cuales se les aplicó un cuestionario para concluir que el 61 % de los pobladores 

encuestados destacaron un nivel medio de marketing digital; seguido, el 38% refirió un 

nivel medio de flujo en el marketing digital; luego, el 55 % señaló un nivel bajo de 

funcionalidad del marketing digital; asimismo, el 67 % ostentó un nivel alto de 

feedback; por consiguiente, el 62 % mencionó un nivel bajo de funcionalidad y por otra 

parte, el 47% indicó un nivel medio de ventas en la empresa; luego, el 50 % especificó 

un nivel bajo en las técnicas de ventas; por último, el marketing digital como método 

predomina significativamente en el nivel de ventas de la empresa (24).  

 

En Chiclayo, Monsalve S, en 2020, tuvo como objetivo realizar un plan de marketing 

digital para el Chifa El Chino, un estudio cuantitativo, de diseño no experimental. L y la 

muestra estuvo compuesta por 374 clientes que completaron un cuestionario. Se 

concluye que el 67 % dijo no conocer la organización; el 74 %, que la empresa no ha 

intentado notificarse con ellos a través de herramientas digitales. Asimismo, el 52 % 

usa los medios sociales de Facebook y WhatsApp. Mientras tanto, el 51 % dijo que le 

encantaría recibir datos sobre promociones, costos y métodos de pago (25).  

 

En Chiclayo, Elera H, en 2020, el propósito de su estudio fue determinar el impacto del 

marketing digital en la adquisición de clientes en la empresa de construcción metálica 

Motupe Telvar. Asimismo, el estudio fue descriptivo-explicativo, se aplicó una encuesta 

a los colaboradores que integran la organización. Se concluye que, la empresa no está 

haciendo un buen uso de las herramientas digitales, lo que está impactando en el 

crecimiento de sus ventas y posicionamiento organizacional. Esto se debe a que los 

clientes también han sugerido difundir contenido relacionado con el producto a través 

de la tecnología de la información y venderlo al entorno. Además, resolvieron dudas 

de los usuarios sin la necesidad de que ellos vayan al centro de establecimiento. Por 
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último, se encontró que la metodología utilizada ayudó a aumentar las ventas, 

minimizar el costo de la publicidad tradicional e identificar marcas en organizaciones 

competidoras (26).  

 

En Chiclayo, Ruiz A. en 2020, tuvo como propósito que Business Twins Robert EIRL 

propone instrumentos digitales para incrementar los ingresos de hardware dentro de 

una organización, su estudio fue cuantitativo con diseño no experimental-transversal, 

descriptivo. El autor utilizó como instrumento de recepción de información un 

cuestionario, con una muestra de 184 usuarios actuales y 30 usuarios potenciales. Se 

obtuvo que, el 78 % informó que el nivel de marketing es bajo, y la implementación de 

métodos es que la organización tenga medios digitales como Instagram, Facebook, 

etc., con el objetivo de aumentar las ventas (27).  

 

Lluncor A difundió, en 2020, en Chiclayo, una investigación con el objetivo incrementar 

las ventas por medio de una estrategia de marketing digital, como estudio descriptivo 

con una muestra de 225 clientes, las estrategias de marketing digital concluyeron que 

la implementación fue Naked Brander que favoreció el lanzamiento de la marca GUM 

a través de Facebook y llegó a incrementar las ventas en un 25 %; asimismo, se 

determinó que la estrategia de marketing digital para la empresa permite que efectúe 

ventas en línea como también la digitalización (28).  

 

En la ciudad de Chiclayo Ascurra A et al., en 2019, tuvo como objetivo elaborar un plan 

de marketing digital para incrementar los ingresos en la organización M&M Fantasy. 

La investigación fue de tipo cuantitativo con enfoque explicativo, con una muestra de 

314 colaboradores, los que fueron sometidos para responder un cuestionario. 

Concluye que, el 28 % de los clientes dijo que su marca era bastante conocida en el 

mercado, mientras que el 23 % dijo que la reputación de una empresa influye mucho 

en sus decisiones de compra. Después de eso, el 35 % dijo que quisiera adquirir el 

producto en el centro comercial, el 26 % señaló que podría comprarlo en línea y, por 

último, el 28 % dijo estar moderadamente satisfecho (29).  

 



13 
 

Gil J, en 2019, tuvo como propósito proponer un plan de marketing digital para 

incrementar las ventas en el restaurante Las Gaviotas, Pimentel. El estudio fue de tipo 

aplicada con diseño no experimental descriptivo, utilizaron una encuesta como técnica 

de recolección de información, aplicada a los colaboradores de dicho restaurante. Se 

obtuvo que, el 41,2 % calificó el nivel de marketing digital dentro de su organización 

como bajo. Posteriormente, el 34,9 % cree que los restaurantes deberían invertir en 

tecnología para mejorar el servicio y el 44,4 % dijo que no estaba de acuerdo con que 

los restaurantes usaran las redes sociales de manera adecuada. Asimismo, un plan 

de marketing podría implicar el uso de páginas web, el lanzamiento de anuncios de 

Facebook o el envío de correos electrónicos que promocionen los productos, servicios 

que vende la industria para cumplir las expectativas de los consumidores y así 

aumentar las ventas (30).  

 

Altamirano J et al. realizaron, en 2019, en Chiclayo, en investigación tuvo como 

objetivo determinar la influencia del marketing digital en las mypes del Mercado 

Modelo, Chiclayo; siendo un estudio cuantitativo, descriptivo, con una muestra 

compuesta por ciento treinta y dos clientes, a los cuales se les aplicó un cuestionario 

para concluir que el 65 % desconoce cómo se utilizan las herramientas digitales; de 

igual manera, el 55 % indica que el marketing digital tiene influencia en la empresa; de 

igual manera, el 44 % sostuvo estar de acuerdo en que la implementación del 

marketing digital en la empresa incremente las ventas y recurrencia a la empresa; por 

otra parte, el 53 % indicó estar de acuerdo en que el marketing digital contribuirá con 

el posicionamiento de la marca en el mercado y el 53 % señaló su conformidad en que 

el total de los ingresos le permitirá invertir en marketing digital sobre todo en los 

vinculados con internet y móviles (31).  

 

Tejada W propaló, en 2017, un estudio que tuvo como propósito plantear métodos de 

marketing digital para incrementar las ventas de la organización Friojett EIRL, siendo 

un estudio aplicado, pre experimental, con una muestra constituida por los 

colaboradores de la organización a quienes se aplicó una encuesta para para concluir 

que dentro de las estrategias de marketing digital se encuentran la incorporación de 
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las redes sociales y web para impartir datos acerca de los bienes y servicios que oferta 

la organización, de igual manera, los canales digitales otorgan digitales facilitan la 

distribución online y conversión de leads; por otra parte, los métodos de marketing 

digital aumentaron significativamente en la empresa (32).  

 

En cuanto a las bases teóricas del marketing digital, tenemos la definición de marketing 

como un proceso de planificación y ejecución del concepto, el precio, la distribución, 

anunciar y crear productos o servicios con el objetivo de complacer los requerimientos 

de los individuos y las diversas empresas (33).  

 

El marketing digital es un proceso, a través del cual se promocionan los productos, 

servicios o marcas por medio de plataformas digitales o medios electrónicos (34). 

Asimismo, es la agrupación de diversas técnicas y estrategias que se desarrollan por 

medio del internet y cuyo propósito se orienta en vender o comunicar información 

respecto a un determinado producto o servicio (35).  

 

El marketing digital agrupa diversos métodos de publicidad en el entorno virtual o 

cualquier tipo de conversión por parte de las personas, de igual manera, el marketing 

digital orientado a la web considera aspectos como flujo, funcionalidad, feedback y 

fidelización (33). Las dimensiones se enfocan en las 4 F que son flujo, funcionalidad, 

feedback y fidelización que se detallan a continuación (36): 

 

Flujo: hace énfasis al estado mental que tiene el usuario de internet a fin de ser 

sumergido en una web donde adquiere cierta experiencia por medio de la interacción 

y el valor agregado que suele ser multidireccionado. 

 

Funcionalidad: considera el desarrollo de una página web que sea atractiva, sencilla y 

clara, a fin de que el cliente utilice las plataformas online, en otras palabras, en esta 

fase se construyen las páginas sin descartar las limitaciones que se puedan propiciar 

por la tecnología. 
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Feedback: considera el diálogo para impartir y adquirir información, así como el uso 

del internet contribuye a que el cliente proporcione información respecto a sus gustos, 

colores, preferencias, estados y lo que les gustaría que se mejore; por lo tanto, la 

empresa cuente con información para el diseño de productos o servicios que logren 

satisfacer esas necesidades; por otra parte, los resultados que se obtengan serán 

cuantificados y medibles para tomar acciones de mejora. 

 

Fidelización: debido al internet, los usuarios pueden aportar contenidos en la 

proporción y medida que se establezca el dialogo personalizado con la empresa que 

es responsable de ofrecer los productos o servicios acorde a los requerimientos de los 

clientes y que les motive optar por la empresa por encima de los competidores. 

 

Sobre las bases teóricas de las ventas, se definen como uno de los pilares 

fundamentales para una organización, es la manera en cómo se contacta la empresa 

con sus clientes a través de los vendedores que son el activo principal de la empresa 

al margen que no sea considerado en el balance de la organización (37).  

 

Las dimensiones de las ventas fueron el servicio, valor económico, medio de ventas, 

colaboradores de ventas y entrega de los productos para mayor detalle a continuación 

(37): 

Servicio: agrupa todas las especificaciones y características que tiene el servicio 

dentro de los cuales se encuentran la marca, imagen corporativa y otros, que 

contribuyen en que los clientes tomen la decisión de adquirirlos dado que pretenden 

satisfacer una determinada necesidad. 

 

Valor económico: es el costo asignado a determinado producto o servicio y con el cual 

se lanza al mercado. 

 

Medios de venta: considera los canales por lo que la empresa publicita los productos 

o servicios al mercado. 
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Personal de venta: tiene en cuenta aquellas personas asignadas por la empresa y 

responsables de la atención a los clientes. 

 

Entrega de un producto: representa el cierre de la transacción entre el cliente y el 

consumidor, se le menciona las especificaciones del producto o servicio que está 

adquiriendo el cliente.  

 

Respecto a la definición de términos básicos, se tienen los siguientes: 

 

Calidad: es el nivel de excelencia que se le asigna a un producto o servicio con el 

propósito de satisfacer a los clientes, teniendo en consideración el tiempo y la medida 

en que se cuantifica la calidad (38). 

 

Ciclo de vida: es el periodo de tiempo en donde el producto va adquiriendo presencia 

en el mercado, se encuentra integrado por las fases de introducción, crecimiento, 

madurez y declive (39).  

 

Demanda: cantidad de consumidores dispuestos con la adquisición de un determinado 

producto o servicio y por el cual deben hacer la cancelación de un precio asignado 

acorde a la capacidad de los consumidores (40). 

 

Liderazgo: es la agrupación de capacidades que tiene el individuo para influir en el 

comportamiento que tienen los colaboradores que forman parte de los equipos de 

trabajo y a quienes se les tiene que dirigir (40). 

 

Organización: es la empresa compuesta por una respectiva estructura, cultura y 

políticas con la cual se gestión todos sus recursos (38). 

 

Perfil de profesional: es la agrupación de características personales y laborales que 

representa a una persona, plasmando las habilidades, competencias y capacidades 

para que desempeñen de una mejor manera su trabajo (40). 
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Procesos: la manera en que las empresas se enfocan en adquirir mejores niveles de 

satisfacción (38). 

 

Servicio: agrupación de prestaciones que son esperadas por un público objetivo 

respecto a un producto o servicio específico, teniendo en cuenta la imagen, precio y 

reputación (38).  

 

La hipótesis general de investigación fue:  

Hi: existe una relación significativa entre el marketing digital y la tendencia de ventas 

en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No tiene relación relevante entre el marketing digital con la tendencia de ventas en 

una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

 

Y respecto a las hipótesis específicas fueron: 

H1: Existe relación relevante entre la dimensión flujo con la tendencia de ventas en una 

IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No existe relación relevante entre la dimensión flujo con la tendencia de ventas en 

una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H2: Existe relación relevante entre la dimensión funcionalidad con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No existe relación relevante entre la dimensión funcionalidad con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H3: Existe relación relevante entre la dimensión feedback con la tendencia de ventas 

en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No existe relación relevante entre la dimensión feedback con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H4: Existe relación relevante entre la dimensión fidelización con la tendencia de ventas 

en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No existe relación relevante entre la dimensión fidelización con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 
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II.  METODOLOGÍA 

 

3.1. Diseño metodológico  

El tipo de indagación es aplicada teniendo por finalidad dar solución a un determinado 

problema, se consideraron teorías referentes a las variables de estudio que 

contribuyen a la generación de nuevos conocimientos (41).  

 

El enfoque metodológico de investigación es cuantitativo, dado que se recurrirá a 

la estadística para el procesamiento de los datos, lo cual otorgará medición a las 

variables y que a través de las tablas y gráficos se tenga una mejor comprensión de 

los resultados (41). 

 

Según la intervención del investigador condujo a ser observacional, pues las 

variables de estudio no se manipularon deliberadamente, ni fueron contraladas por el 

investigador; estas fueron abordadas de acuerdo a como se desarrollaron dentro de la 

organización (42). 

 

Según el alcance fue analítico, detallando cada uno de los elementos y 

características, así como la asociación existente entre el marketing digital con la 

tendencia de ventas; su modalidad fue correlacional, ya que se buscó definir el 

vínculo que existe entre las variables que se están abordando, para el estudio se buscó 

determinar si el marketing digital se vincula con el incremento de las ventas en una 

Institución Prestadora de Servicios de Salud Privada de Chiclayo (41). 

 

Por el número de mediciones de las variables de estudio, correspondió a ser 

transversal, dado que la información de la empresa privada correspondió a un periodo 

de tiempo determinado, en la presente investigación se dio en los meses de julio a 

septiembre del 2022 y solo se midió las variables una vez sin seguimiento posterior a 

la fecha indicada.  
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De acuerdo al momento de la recolección de datos se asignó prospectivo, porque 

los datos están presentes durante la ejecución del estudio; es decir, en la realización 

de la investigación. 

 

3.2  Diseño muestral 

La población constituye el universo que alberga diversos sujetos que tienen 

características similares y que son unificados a fin de desarrollar un determinado 

estudio (41). La población está constituida por 1500 pacientes de la IPRESS Privada 

Chiclayo 2022, de acuerdo al registro correspondiente al periodo julio a septiembre del 

2022. 

 

Para la elección de la muestra de estudio se recurrió a los criterios de elegibilidad, 

clasificando los principios de incorporación y exclusión, tal como se presenta a 

continuación: 

 

Criterios de inclusión 

- Pacientes que se hayan atendido en la IPRESS Privada Chiclayo, en el periodo 

de Julio a septiembre de 2022. 

- Pacientes que otorguen su aprobación en la IPRESS Privada Chiclayo, en el 

periodo de Julio a septiembre de 2022.  

 

Criterios de exclusión 

- Pacientes que no se atiendan en la IPRESS Privada Chiclayo. 

- Pacientes que no deseen participar en la investigación. 

 

El muestreo fue probabilístico, dado que se recurrió a la formula estadística para definir 

la muestra, teniendo todos los participantes la posibilidad de ser seleccionados como 

miembros de la muestra, asimismo, la muestra corresponde a un subgrupo de la 

población, a quienes se les aplica los instrumentos de medición y son los responsables 

de proporcionar información para el desarrollo de la investigación (42) Bernal et al. 
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definen que el tamaño de la muestra se tendrá que aplicar la formula estadística 

siguiente: 

n =
N ∗  𝑍2 ∗  P ∗  Q

𝐸2 ∗  (𝑁 − 1) +  𝑍2  ∗  𝑃 ∗ 𝑄
 

 

Dónde: 

n = Muestra 

N = Población 

Z = Nivel de confianza 

E = Margen de error posible 

P = Probabilidad a favor 

Q = Probabilidad en contra (1 - P) 

 

Reemplazando: 

𝑛 =
1500 ∗  1.962 ∗  0.50 ∗  0.50

0.052 ∗  (1500 − 1) +  1.962  ∗  0.50 ∗ 0.50
 

𝑛 =
1440.6

4.71
 

𝑛 = 306 pacientes 

La muestra también incluirá a 306 pacientes. 

 

3.2. Técnicas y procedimiento de recolección de datos 

En cuanto a las técnicas de investigación que se utilizaran son las siguientes: 

Encuesta: Es una es uno de los métodos de indagación más utilizados, debido a su 

practicidad al momento de ser aplicada, así como también para la recopilación de los 

datos (43). 

 

Respecto a los cuestionarios utilizados se tuvieron los siguientes: 

Cuestionario: Corresponde al instrumento de la encuesta, suele ser desarrollado al 

grupo que constituye la muestra con el propósito de recepcionar la mayor cantidad de 

datos que fuera posible a fin de contribuir con el adecuado desarrollo de la 

investigación que se está abordando (43). 
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El cuestionario de la presente investigación tiene a fin recopilar la mayor cantidad de 

información de los participantes, cuya escala cumple con la jerarquía de valores 

siguiente: 

1 = Totalmente en desacuerdo 

2 = En desacuerdo 

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4 = De acuerdo 

5 = Totalmente de acuerdo 

 

A fin de determinar la confiabilidad del instrumento de medición de marketing digital, 

este fue aplicado a una muestra piloto conformada por pacientes que se atendieron en 

la IPRESS Privada Chiclayo en el periodo de tiempo año 2022; se obtuvo un 

coeficiente de Alfa de Cronbach igual a 0.946; asimismo,  el instrumento de medición 

de las ventas fue aplicado registrando un coeficiente de Alfa de Cronbach igual a 0.973 

y se halló que el instrumento se encuentra apto de ser aplicado a la muestra de estudio 

(ver anexo 4); de igual manera, ambos instrumentos contaron con la validación 

ejecutada por tres jueces expertos en la materia y grado académico requerido, quienes 

sentenciaron como aplicable el cuestionario  (ver anexo 5). 

 

Luego los resultados obtenidos en las encuestas de cada una de los cuestionarios, 

fueron clasificados en tres niveles: alto, medio y bajo.  Esto fue posible por la escala 

de estanones, que se utiliza para determinar la media aritmética (x) y la desviación 

estándar (s) de las puntuaciones, según se procesen puntuaciones parciales o totales 

del cuestionario, cuyos resultados son los puntos de corte. 

A = x – 0,75(s) y B = x + 0,75(s). 

Las categorías son las siguientes: 

Alto Mayor a B 

Medio >=A, <=B 

Bajo Menor a A 
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Para la presente investigación, para el nivel de marketing digital, se obtuvo como 

media 58.26 puntos y como desviación estándar 7.25, donde A es 52.83 y B es 63.7. 

Para el nivel de tendencia de ventas, se obtuvo como media 61.77 puntos y como 

desviación estándar 6.75, donde A es 66.84 y B es 56.71. 

 

3.3. Procesamiento y análisis de datos 

En primer lugar, se debió informar a cada uno de los miembros de estudio sobre la 

finalidad de la investigación para adquirir su consentimiento informado y participación 

con el estudio. Seguido a ello, se validaron los cuestionarios de medición por medio 

de un juicio de expertos, a fin de que se encuentren óptimos los cuestionarios y se 

puedan aplicar a la muestra de investigación. 

 

Luego, los instrumentos que estén validados fueron ingresados en la plataforma de 

Google Forms, a fin de compartir el link de acceso a los involucrados y estos puedan 

responder con total veracidad; de igual manera, mencionada plataforma permite que 

se descargue una hoja de cálculo en Microsoft Excel que será necesaria para el conteo 

respectivo. 

 

Por último, los resultados obtenidos en las encuestas de cada una de los cuestionarios, 

fueron clasificados en tres niveles: alto, medio y bajo; este procesamiento se realizó 

en el software estadístico con el acrónimo en inglés SPSS versión 26, se recurrieron 

a las pruebas estadísticas de Chi-cuadrado para comprobar las hipótesis planteadas 

así como la prueba de correlación de Spearman a fin de delimitar la relación que existe 

entre el marketing digital con la tendencia de ventas así como obtener tablas  que 

serán correctamente interpretadas para un mejor entendimiento de los resultados 

obtenidos en la investigación (ver anexo 6). 
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3.4. Aspectos éticos 

El estudio de Vigil de Gracia, en 2018 (44), destacan los siguientes: 

 

Valor: dado que la investigación tiene seres humanos como elementos de muestra 

debe ser desarrollado de una manera adecuada, justificada en un valor científico y 

social, teniendo sumo cuidado con la manipulación de los mismos a fin de evitar 

cualquier explotación o vulnerabilidad durante la ejecución del estudio. 

 

Validez científica: se enfocó en la calidad de información producida dado que su 

contenido no debe vulnerar los principios éticos de los participantes, por otra parte, los 

resultados facilitaron las decisiones clínicas, políticas de salud y otros aspectos 

relevantes en el estudio. 

 

Respeto a los participantes: los miembros del estudio debieron actuar con total 

autonomía y libertad sin que sean vulnerados su autonomía y racionalidad en la 

ejecución de la investigación. 

 

Autonomía: Firmaron un Consentimiento informado que representaron un proceso 

voluntario de cada participante donde sostiene que mentalmente se encuentra con sus 

facultades y tiene la voluntad de participar en la investigación sin ningún tipo de presión 

o cohesión. 

 

Finalmente, cabe especificar que el consentimiento informado es un documento que 

da conformidad del comportamiento ético en el desarrollo de una investigación a su 

vez se basa en la colaboración voluntaria de los participantes quienes tienen la facultad 

aceptar o negarse de formar parte del estudio (45).  
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IV. RESULTADOS 

 

a. Análisis descriptivo  

La IPRESS Privada Chiclayo cuenta con redes sociales, dentro de las cuales destacan 

Facebook e Instagram y son utilizadas para compartir contenido respecto a los 

servicios que ofrece el centro médico; así como también, sobre las promociones que 

ofrece a todos los pacientes.  En la red social Facebook,  se contó con 4100 Me Gusta 

y 4600 seguidores; en cuanto a la red social Instagram, con 841 seguidores, tal como 

se presentan a continuación:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.  Fotografía de dominio público: Facebook de la IPRESS Privada Chiclayo 
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Figura 2. Fotografía de dominio público: Instagram de la IPRESS Privada Chiclayo 

 

Dentro de otros centros médicos ubicados en Chiclayo y que brindan servicios 

similares a la IPRESS Privada Chiclayo, destacan los siguientes: 

 

Tabla 1. Comparación de Redes Sociales con otros centros médicos 

Centro médico Facebook (Me gusta) Instagram (Seguidores) 

Inkamay Salud Chiclayo 1 9364 Me gusta 472 Seguidores 

Chiclayo Salud 5000 Me gusta 182 Seguidores 

Centro Médico Amistad y 

Salud 

3600 Me gusta 236 Seguidores 

Bicentenario Centro Médico 1300 Me gusta 282 Seguidores 

Centro Médico San Agustín  3200 Me gusta 224 Seguidores 

Fuente: Elaboración propia 

 

Estos centros médicos privados de Chiclayo brindan servicios similares y son del 

mismo nivel de categorización I-3 a la IPRESS Privada; asimismo, la tabla 1 reflejó que 

la red social más utilizada es Facebook, no teniendo mayor presencia en la red social 

Instagram; por ello, se dejaría de lado la cartera de pacientes que prefieren esta última 

red social, siendo necesario incrementar la interacción mediante la red social 

Instagram. 
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Respecto a los resultados descriptivos obtenidos debido a la aplicación de los 

cuestionarios, destacaron los siguientes: 

 

Tabla 2. Distribución de frecuencia de marketing digital 

 

 

 

 

 

                                       

 

Fuente: Instrumento de recolección de datos de Marketing Digital 

 

Teniendo en cuenta la tabla 2, el 50.3 % del total de encuestados señalaron un nivel 

medio del marketing digital. Asimismo; el  21.9 % destacó que se encuentra en un nivel 

bajo y el 27.8% en un nivel alto en la IPRESS Privada Chiclayo; significa que más de 

la mitad de los encuestados repitieron que las dimensiones de marketing digital como 

flujo, funcionalidad, feedback y fidelización son parte del proceso a través del cual se 

promocionan los servicios de la IPRESS Privada Chiclayo por medio de plataformas 

digitales o medios electrónicos, cuyo propósito es vender o comunicar la información 

respecto a un determinado producto o servicio.  

 

Esto se constató comparando que la cantidad de pacientes en el Trimestre de Julio a 

septiembre de 2021 (989 pacientes) en comparación con el 2022 (2013 pacientes), 

aumento en un 104 % a comparación de 2021; donde no había el personal gestionando 

el Marketing Digital en la IPRESS Privada Chiclayo (ver anexo 7 y 8). 

 

 

 

 

 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Alto 85 27.8 

Medio 154 50.3 

Bajo 67 21.9 

Total 306 100.0 
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Tabla 3. Distribución de frecuencia tendencia de ventas 

 

 

 

 

                                                      

                                     

       Fuente: Instrumento de recolección de datos de tendencia de ventas 

 

Teniendo en cuenta la tabla 3, el 57.2 % calificó como un nivel medio la tendencia de 

ventas en la IPRESS Privada Chiclayo. Asimismo; el 24.5 % destacó que se encuentra 

en un nivel alto y el 18.3% en un nivel bajo; significa, que más de la mitad de los 

encuestados repitieron que las dimensiones de ventas como el servicio, valor 

económico, medio de ventas, colaboradores de ventas y entrega de los productos a 

través de los vendedores que son el activo principal de la organización, se encuentran 

en un nivel moderado y contribuyen al aumento de las ventas. 

 

Esto se corroboró comparando las ventas en el Tercer Trimestre de 2022 vs ventas 

del mismo trimestre del 2021, que aumentó en un 39 % (S/ 165 860 vs S/ 119 074 

soles).  Donde se evidencio que el incremento de venta estaba relacionado con la 

contratación del nuevo personal para la gestión del Marketing Digital en la IPRESS 

Privada Chiclayo (ver anexo 7 y 8). 

 

b. Análisis Inferencial  

Las siguientes tablas contienen el análisis de las variables mediante el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman y se debe considerar la siguiente escala:  

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Alto 75 24.5 

Medio 175 57.2 

Bajo 56 18.3 

Total 306 100.0 
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En cuanto a los resultados obtenidos sobre el objetivo general que fue determinar si 

existe una relación entre el marketing digital y la tendencia de ventas en una IPRESS 

Privada Chiclayo 2022, se plante la siguiente hipótesis general:  

Hi: existe una relación significativa entre el marketing digital y la tendencia de ventas 

en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No tiene relación relevante entre el marketing digital con la tendencia de ventas en 

una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

 

Tabla 4. Relación de marketing digital con la tendencia de ventas 

                                                                                                   Tendencia de Ventas 

 

Rho de 

Spearman 

 

Marketing digital 

 

Coeficiente de 

correlación 

 

Sig. (bilateral) 

 

N 

                    

                     0.830** 

                      

                      

                      0.000 

 

                         306 

       **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

            Fuente: Instrumento de recolección de datos 

 

Según la tabla 4, existe una relación muy alta con un coeficiente Rho igual a 0.830 y 

cuyo valor p < 0.05, para ello, se aceptó la hipótesis de investigación, es decir, existe 

una relación significativa entre el marketing digital y la tendencia de ventas en una 

IPRESS Privada Chiclayo 2022. Por lo cual hay un efecto positivo en la tendencia de 

r = 1              = correlación perfecta  

0.8 < r < 1     = correlación muy alta  

0.6 < r < 0.8  = correlación alta  

0.4 < r < 0.6  = correlación moderada  

0.2 < r < 0.4  = correlación baja  

0 < r < 0.2     = correlación muy baja  

r = 0              = correlación nula  
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ventas por el marketing digital, señalados en las tablas N.º 2 y N.º 3 antes 

mencionados.  

 

Sobre el primer objetivo específico que fue determinar la relación que existe entre la 

dimensión flujo con la variable ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. Cuyas 

hipótesis planteadas fueron:  

H1: Existe relación relevante entre la dimensión flujo con la tendencia de ventas en una 

IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No existe relación relevante entre la dimensión flujo con la tendencia de ventas en 

una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

 

Tabla 5. Relación entre la dimensión flujo con la tendencia de ventas 

                                                                                                   Tendencia de Ventas 

 

Rho de 

Spearman 

 

Dimension flujo 

 

Coeficiente de 

correlación 

 

Sig. (bilateral) 

 

N 

                    

                     0.580** 

                      

                      

                      0.000 

 

                         306 

       **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

            Fuente: Instrumento de recolección de datos 

 

Según la tabla 5, existe una relación moderada con un coeficiente Rho igual a 0.580 y 

cuyo valor p < 0.05, por lo tanto; se acepta la hipótesis de investigación; es decir, existe 

una relación significativa entre la dimensión flujo y la tendencia de ventas en una 

IPRESS Privada Chiclayo 2022. Significa que el conocimiento del paciente sobre el 

internet por medio de la interacción y el valor agregado que suele ser 

multidireccionado, influye en el valor agregado para las ventas.  

 



30 
 

Respecto al segundo objetivo específico que fue: determinar la relación que existe 

entre la dimensión funcionalidad con la variable ventas en una IPRESS Privada 

Chiclayo 2022. Siendo formuladas las siguientes hipótesis: 

H2: Existe relación relevante entre la dimensión funcionalidad con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

H0: No existe relación relevante entre la dimensión funcionalidad con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

  

Tabla 6. Relación de funcionalidad con la tendencia de ventas 

                                                                                                   Tendencia de ventas 

 

Rho de 

Spearman 

 

Dimensión 

funcionalidad 

 

Coeficiente de 

correlación 

 

Sig. (bilateral) 

 

N 

                    

                     0.560** 

                      

                      

                      0.000 

 

                         306 

       **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

            Fuente: Instrumento de recolección de datos 

 

De acuerdo a la tabla 6, existe una relación moderada con un coeficiente Rho igual a 

0.560 y cuyo valor p < 0.05, por lo tanto; se acepta la hipótesis de investigación, es 

decir, existe una relación significativa entre la dimensión funcionalidad y la tendencia 

de ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. Estos datos son corroborados con 

el reporte de ventas (ver anexo 8), donde se visualizó que las ventas en el Tercer 

trimestre del año 2022, han ascendido en 39 % en comparación al año 2021. Estos 

resultados, en gran medida, se deben a la funcionalidad de las redes sociales y el 

contenido compartido con los pacientes sobre los servicios ofrecidos y las promociones 

correspondientes al mismo. 

 

En cuanto al tercer objetivo específico: determinar la relación que existe entre la 

dimensión feedback con la variable ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022.  
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Estableciendo como hipótesis específicas: 

H3: Existe relación relevante entre la dimensión feedback con la tendencia de ventas 

en una IPRESS Privada Chiclayo 2022.  

H0: No existe relación relevante entre la dimensión feedback con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022.  

 

Tabla 7. Relación de feedback con la tendencia de ventas 

                                                                                                   Tendencia de ventas 

 

Rho de 

Spearman 

 

Dimensión feedback 

 

Coeficiente de 

correlación 

 

Sig. (bilateral) 

 

N 

                    

                     0.490** 

                      

                      

                      0.000 

 

                         306 

       **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

            Fuente: Instrumento de recolección de datos 

 

Teniendo en cuenta la tabla 7, existe una relación moderada con un coeficiente Rho 

igual a 0.490 y cuyo valor p < 0.05, por lo tanto; se acepta la hipótesis de investigación; 

es decir, existe una relación significativa entre la dimensión feedback y la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. Estos datos son corroborados con el 

aumento de seguidores en Facebook e Instagram con interacciones en los chats de 

preguntas y sugerencias para satisfacer sus necesidades, participación en los sorteos 

digitales y días de promociones. 

 

Por cuarto objetivo específico que fue determinar la relación que existe entre la 

dimensión fidelización con la variable ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022.  

 

Las hipótesis establecidas fueron: 

H4: Existe relación relevante entre la dimensión fidelización con la tendencia de ventas 

en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 
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H0: No existe relación relevante entre la dimensión fidelización con la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. 

 

Tabla 8. Relación de fidelización con la tendencia de ventas 

                                                                                                  Tendencia de ventas 

 

Rho de 

Spearman 

 

Dimensión 

fidelizacion 

 

Coeficiente de 

correlación 

 

Sig. (bilateral) 

 

N 

                    

                     0.628** 

                      

                      

                      0.000 

 

                         306 

       **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

            Fuente: Instrumento de recolección de datos 

 

 

Por último, la tabla 8, demuestra que existe una relación alta con un coeficiente Rho 

igual a 0.628 y cuyo valor p < 0.05, por lo tanto; se acepta la hipótesis de investigación, 

es decir, existe una relación significativa entre la dimensión fidelización y la tendencia 

de ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022. Estos datos son corroborados por 

el incremento de pacientes atendidos (ver anexo 9); además de las recomendaciones 

boca a boca hacia sus familiares y amistades para elegir la IPRRES Privada Chiclayo 

2022 por encima de los competidores. 
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III. DISCUSIÓN 

 

Teniendo en cuenta los resultados de las encuestas aplicadas a fin de determinar la 

relación que existe entre el marketing digital con la tendencia de ventas en una 

IPRRES Privada Chiclayo 2022, según la tabla 2 y 3, el nivel de Marketing Digital y 

tendencia de ventas es de un nivel medio con 50.3 % y 57.2 % respectivamente; 

identificando de que existe una oportunidad de mejora en el grupo de nivel bajo tanto 

de marketing digital como de ventas. Se visualizó que la IPRESS Privada Chiclayo 

cuenta con dispositivos ampliamente utilizados con un alto valor para la salud pública 

como Rayos X, Ecógrafos modernos, Equipos para Laboratorio Clínico, 

Electrocardiograma, Ecocardiograma, entre otros; es por ello que es una oportunidad 

para impulsar o promover estas alternativas de eficacia y calidad en el tratamiento de 

la enfermedad a través de la tecnología médica, que permitan recuperar la calidad de 

vida. Como concluyó Jiménez C, en 2018: las instituciones médicas no hacen ningún 

esfuerzo por publicitar o informar a los pacientes y usuarios de sus dispositivos 

médicos consumidores finales, además de los pacientes pertenecientes a las EPS, 

debido a que las estrategias de mercadeo se basan en negociaciones de precios, las 

compañías de seguros tienen la autoridad para restringir la ejecución de las estrategias 

de mercadeo. (Entidad Prestadora de Salud) carece de capacidad de elección. Por el 

contrario, los pacientes con elección, como los afiliados a pólizas, servicios médicos 

prepagos y consultorios privados, han mostrado la necesidad de implementar estas 

estrategias de relaciones públicas, ya sea a través de revistas, catálogos o presencia 

en sus zonas de convergencia, para transmitir la imagen de una institución con 

experiencia, calidad y confianza. Su objetivo fue conocer las estrategias de marketing 

de los dispositivos médicos utilizados en los servicios de cardiología del centro de alta 

complejidad de Medellín (12). 

 

Otra oportunidad de mejora para grupo de nivel bajo tanto de marketing digital como 

de ventas podría ser realizando las matrices FODA (fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas), MEFI (Matriz de evaluación de factores internos), MEFE 

(matriz de evaluación de factores externos) y de direccionamiento estratégico, a través 



34 
 

de entrevistas, documentos y materiales organizacionales, encuestas de satisfacción 

y respuesta del servicio prestado para un mejor diagnóstico. Los resultados de esa 

acción de mejora pueden contrastarse con la investigación realizada por (Cañón et al., 

2018) donde presentó una posible propuesta de cuanto le cuesta implementar el e-

Commerce como canal de comercialización a la UMSI (Unidad Médica de Servicios 

Integrales) en Bogotá –Colombia, frente a un sistema de salud plagado de múltiples 

problemas, al brindar valor al cliente y un medio novedoso por el cual puede acceder 

al servicio que brinda la empresa, teniendo en cuenta la ubicación del negocio, sus 

competidores y la necesidad financiera resultante por la dependencia de las 

problemáticas. Y concluyó que el 55 % de comercio en los mercados de Estados 

Unidos y China se realiza de forma online; por otro lado, la penetración web representó 

el 55 % de la población (13). 

 

Según la tabla 4, se determinó que existe una relación muy alta con un coeficiente Rho 

igual a 0.830 y cuyo valor p < 0.05, frente a lo cual se aceptó la hipótesis de 

investigación que existe una relación significativa entre el marketing digital y la 

tendencia de ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022; estos resultados 

coincidieron con la investigación de Paye W. en 2017,  quien concluyó que el marketing 

digital como un método predomina de una manera significativa en el nivel de ventas 

de la empresa(24), asimismo, Rincón A, en 2020,  concluyó que el 100 % de la muestra 

indicó que el marketing digital atrajo clientes nuevos mediante las plataformas digitales 

y concomitantemente el 100 % de los encuestados manifestaron que las herramientas 

digitales incrementaron el nivel de las ventas en 50 % a 100  % debido a lo cual el 

100% de los empresarios recomendaban el marketing digital como herramienta a 

emplear si en caso las organizaciones desean obtener resultados significativos (10); 

esto se basa en la teoría de Sainz de Vicuña J. en 2021, quien destacó al marketing 

digital como  la agrupación de diversas técnicas y estrategias que se desarrollan por 

medio del internet y cuyo propósito se orienta en vender o comunicar información 

respecto a un determinado producto o servicio (35); asimismo, García L, en 2009, 

sostuvo que las ventas son uno de los pilares fundamentales para una organización, 

es la manera en cómo se contacta la empresa con sus clientes a través de los 
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vendedores que son el activo principal de la empresa al margen que no sea 

considerado en el balance de la organización (37). También, se contrasto con  Chirinos 

A et al., en 2017, que publicó en Arequipa en 2017, su investigación cuyo propósito 

fue desarrollar un plan de marketing digital para la organización Unimédica, siendo un 

estudio mixto, no experimental, transversal exploratorio, y  concluyó que el 29 % utiliza 

el internet y redes sociales para ofertar los productos y servicios de la entidad; seguido, 

el 18 % destacó a la fuerza de ventas; luego, el 12 % sostuvo que la distribución se 

publicita en páginas amarillas; y gracias a la implementación de estas herramientas, 

es posible publicitar mejor  y más ampliamente los beneficios de sus ofertas de 

productos y servicios, atrayendo así a nuevos clientes  que antes eran difíciles de 

alcanzar, lo que aumentó su cartera de clientes en un 10 % (23).  

 

Para el primer objetivo específico, que fue determinar la relación que existe entre la 

dimensión flujo con la variable ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022, el 

resultado es que existe una relación moderada con un coeficiente Rho igual a 0.580 y 

cuyo valor p < 0.05, por lo tanto; se aceptó la hipótesis de investigación, es decir, existe 

una relación significativa entre ambas variables; similares resultares se obtuvieron en 

el estudio de Pitre R et al. en 2021, quienes concluyeron que el marketing digital 

permitió a la sociedad el fácil acceso de las diversas tecnologías de datos y tendencias 

de consumo por medio de las plataformas electrónicas permitiendo a las empresas 

poder identificar sus dificultades las cuales deben ser aprovechadas por las 

organizaciones a fin de incrementar su competitividad, innovación, 

internacionalización, interacción con los clientes y sostenibilidad económica en los 

mercados (7), asimismo, González et al. concluyeron que el 60 % de la población hace 

uso del internet para buscar información sobre salud; seguido, el 20 % hace uso de las 

redes sociales para la búsqueda de contenidos médicos y solo el 4.3 % utiliza apps 

para temas de salud; no obstante, el 82% de los pacientes, cuyas edades fueron 

superior a los 65 años afirmaron no recibir información escrita por parte de su doctor(14) 

esto se basó en la teoría de Giraldo M, Juliao D, Acevedo C, en 2016, quienes 

destacaron que el flujo hace énfasis al estado mental que tiene el usuario de internet 
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a fin de ser sumergido en una web donde adquiere cierta experiencia por medio de la 

interacción y el valor agregado que suele ser multidireccionado (36). 

 

Respecto al segundo objetivo específico, que fue determinar la relación que existe 

entre la dimensión funcionalidad con la variable ventas en una IPRESS Privada 

Chiclayo 2022, se tuvo como resultados de investigación que existe una relación 

moderada con un coeficiente Rho igual a 0.560 y cuyo valor p < 0.05; por lo tanto, se 

acepta la hipótesis de investigación; es decir, existe una relación significativa entre la 

dimensión funcionalidad  y la tendencia de ventas; estos datos son corroborados con 

el reporte de ventas en el Tercer Trimestre del 2022 vs ventas del mismo trimestre del 

2021, que aumentó en un 39  % (S/ 165 860  vs S/ 119 074 soles), cuyos resultados 

coincidieron con el estudio de Tejada W quien concluyó que la incorporación de las 

redes sociales y web imparten datos acerca de los bienes y servicios que oferta la 

organización, de igual manera, los canales digitales otorgan digitales facilitan la 

distribución online y conversión de leads; por otra parte, los métodos de marketing 

digital aumentaron significativamente en la empresa(32) y esto se basó en lo señalado 

por Giraldo M, Juliao D, Acevedo C, en 2016. Se destacó que la funcionalidad 

considera el desarrollo de una página web que sea atractiva, sencilla y clara, a fin de 

que el cliente utilice las plataformas online, en otras palabras, en esta fase se 

construyen las páginas sin descartar las limitaciones que se puedan propiciar por la 

tecnología (36). 

 

Para el tercer objetivo específico, que fue determinar la relación entre la dimensión 

feedback con la variable ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022, se obtuvo 

como resultados que existe una relación moderada con un coeficiente Rho igual a 

0.490 y cuyo valor p < 0.05; por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación, es 

decir, existe una relación significativa entre la dimensión feedback y la tendencia de 

ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022; estos resultados guardan concordancia 

con la investigación de Gil J., en 2019, quien concluyó que un plan de marketing que 

le permite aumentar las ventas mediante el uso del sitio web, la publicidad en Facebook 

y el envío de correos electrónicos dando a conocer los bienes y servicios que 
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comercializa la organización a fin de cumplir las necesidades y expectativas de los 

consumidores (30) y a su vez esto, diserta del estudio realizado por Elera H., en 2020, 

quien concluyó que si una empresa utiliza óptimamente las herramientas digitales, 

puede aumentar las  ventas y el posicionamiento organizacional ya que los clientes 

sugieren implementar la difusión de contenidos relacionados con el producto a través 

de las tecnologías de la información para resolver las ventas y resolver las dudas que 

afectan los clientes sin  necesidad de acercarse a la instalación(26), por consiguiente, 

los resultados son congruentes con el estudio de García A et al., quienes concluyeron 

que la confianza es un factor relevante para los seguidores y eso se fortalece con la 

veracidad y calidad de información que contiene la publicidad impartida por las 

instituciones, a su vez destacaron la importancia de las estrategias e-salud enfocadas 

en el bienestar y vida saludable de la población(8), esto se basó en la teoría de Giraldo 

M, Juliao D, Acevedo C. en 2016,  quienes señalaron que el feedback considera el 

diálogo para impartir y adquirir información, así como el uso del internet contribuye a 

que el cliente proporcione información respecto a sus gustos, colores, preferencias, 

estados y lo que les gustaría que se mejore; por lo tanto, la empresa cuente con 

información para el diseño de productos o servicios que logren satisfacer esas 

necesidades; por otra parte, los resultados que se obtengan serán cuantificados y 

medibles para tomar acciones de mejora (36). 

 

Finalmente, como cuarto objetivo específico se estableció determinar la relación que 

existe entre la dimensión fidelización con la variable ventas en una IPRESS Privada 

Chiclayo 2022; se obtuvo como resultados que existe una relación alta con un 

coeficiente Rho igual a 0.628 y cuyo valor p < 0.05, por lo tanto; se acepta la hipótesis 

de investigación, es decir, existe una relación significativa entre la dimensión 

fidelización y la tendencia de ventas en la IPRESS Privada Chiclayo 2022; estos 

resultados fueron similares al estudio de Cisneros M., en 2017, quienes concluyeron 

que el plan de marketing incrementa las ventas en un 10% anual en base a 

posicionamiento, fidelización, promociones y publicidad. Por otro lado, la tasa interna 

de retorno - TIR fue del 25% (21) y se basó en la teoría de Giraldo M, Juliao D, Acevedo 

C., en 2016, quienes mencionaron que, debido al internet, los usuarios pueden aportar 
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contenidos en la proporción y medida que se establezca el dialogo personalizado con 

la empresa que es responsable de ofrecer los productos o servicios acorde a los 

requerimientos de los clientes y que les motive optar por la empresa por encima de los 

competidores (36). 
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II. CONCLUSIONES 

 

La investigación identificó que el nivel de marketing digital y tendencia de ventas es de 

un nivel medio con 50.3 % y 57.2 % respectivamente; se estableció que existe una 

oportunidad de mejora en el grupo de nivel bajo tanto de marketing digital y tendencia 

de ventas.  

 

Se encontró que tiene una muy alta asociación positiva con el marketing digital y la 

tendencia de ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022, con un coeficiente Rho 

igual a 0.830 y cuyo valor p < 0.05, con lo cual se acepta la hipótesis general y se 

afirmó la existencia de una relación estadísticamente significativa. 

 

Asimismo, existe una relación moderada entre la dimensión flujo con un coeficiente 

Rho igual a 0.580; la dimensión funcionalidad con un coeficiente Rho igual a 0.560; la 

dimensión feedback con un coeficiente Rho igual a 0.490 y una relación alta entre la 

dimensión fidelización con un coeficiente Rho igual a 0.628, cuyo valor p es < 0.05, 

con  la tendencia de ventas en una IPRESS Privada Chiclayo 2022, con lo cual se 

acepta las hipótesis específicas y se afirmó la existencia de una relación 

estadísticamente significativa entre las cuatro dimensiones del marketing digital y la 

tendencia de ventas.  

 

Finalmente, se obtuvo mayor realce en la dimensión fidelización del marketing digital, 

con un coeficiente Rho igual a 0.628; lo que indica que hay dialogo personalizado con 

el paciente y la IPRESS Privada Chiclayo 2022 acorde a los requerimientos de los 

pacientes.   

.   
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III. RECOMENDACIONES 

 

Los directivos de la IPRESS Privada Chiclayo 2022 deben realizar un uso correcto del 

marketing digital a fin de captar una mayor cantidad de pacientes potenciales, 

asimismo; incorporar estrategias holísticas de marketing digital utilizando internet, 

redes sociales, canales de comunicación y plataformas online que se ajusten a las 

nuevas necesidades de los pacientes y continuar desarrollando la página web, dado a 

la capacidad que posee para abordar problemas complejos y entregar productos en el 

menor tiempo posible. Y considerar convertir el estudio según el número de 

mediciones en longitudinal, para hacer seguimiento y poder medir la mejora o efecto 

de la relación de ambas variables.  

 

En la parte organizacional de la IPRESS Privada Chiclayo 2022, desarrollar por 

completo el área comercial, donde se haga seguimiento del contacto directo entre los 

pacientes y la IPRESS con el fin de impulsar las ventas.  

 

Al personal del Área Comercial y Ventas que labora en la IPRESS Privada Chiclayo 

2022, cumplir con el desarrollo de diversas actividades de marketing digital a través de 

los medios digitales con la finalidad de adquirir información de las necesidades de los 

pacientes y poder gestionar productos y servicios de acuerdo a dichas necesidades; 

del mismo modo, gestionar las ventas a través de la implementación viable, sostenible 

y competitiva de una estrategia de marketing digital. Y promover la mejora de las 

dimensiones flujo, funcionalidad y feedback, influye en el valor agregado para las 

ventas.  

 

A otros investigadores interesados, profundizar en el estudio de la relación del 

marketing digital y la tendencia de ventas en instituciones de salud tanto públicas como 

privadas; así como, también, implementar estrategias o alternativas de solución que 

incluyan redes sociales y plataformas online.  
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ANEXOS 

 

1. Instrumentos de recolección de dato 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

2. Consentimiento informado

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

3. Análisis de fiabilidad de los instrumentos 

 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

4.  Validación de expertos 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 



  
 

VALIDACIÓN DE CONTENIDO VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL  

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

VALIDACIÓN DE CONTENIDO VARIABLE 2: TENDENCIA DE VENTAS 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

VALIDACIÓN DE CONTENIDO VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL  

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

5.Imágenes del procesamiento de datos en programa estadístico SPPS, versión 

26 

 

Base de datos y variables  

 

 

Resultados de frecuencias  

 



 
 

 

Resultados analíticos de Rho de Spearman 

 

 

 

 



 
 

6. Software de la IPRESS PRIVADA CHICLAYO  2022 

 

LINK:  

https://elated-pascal.162-248-52 

215.plesk.page/erX91/erGenoma/galaxycont.com/v2/?er=13&erba=13_14_salusmg 

 

 



 
 

 

7.  Reporte de cantidad de pacientes y ventas en nuevos soles del tercer 

trimestre del 2021 vs 2022, descargado del software de la IPRESS Privada 

Chiclayo.  

 

 

AÑO 2021 2022 VARIACIÓN %   

N.° DE PACIENTES 989 2013 104% 

JULIO 286 435 52% 

AGOSTO 341 726 113% 

SEPTIEMBRE 362 852 135% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

AÑO 2021 2022 VARIACIÓN %   

TOTAL  DE 
SOLES 119074 165860 39% 

JULIO 35077 45821 31% 

AGOSTO 38606 61812 60% 

SEPTIEMBRE 45391 58227 28% 



 
 

8. Toma de encuestas a pacientes de la IPRESS Privada Chiclayo 

 

  


