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Resumen 
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El objetivo general de la presente investigación es determinar la relación que existe entre el marketing  

digital, el posicionamiento y el incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022. La  
metodología utilizada es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo, correlacional  
porque permite observar hasta que punto se relacionan 3 variables, y es de diseño no experimental - 
transversal porque no se efectuaron cambios a los variables y su medición será en un solo instante.  

La muestra es de 276 estudiantes de la empresa Farmaniacos. El procesamiento de la información y  
la tabulación de los datos se realizó en el programa SPSS versión 25. El instrumento empleado fue  
validado por juicio de expertos y consta de la siguiente estructura: para medir el marketing digital consta 

de 16 ítems yes tipo escala Likert, para el posicionamiento consta de 12 ítems y es tipo entrevista, para 
el incremento de ventas consta de 12 ítems y es tipo escala Likert. Finalmente, los resultados muestran 
que existe una correlación positiva alta entre las variables marketing digital y el incremento de ventas,  
con un coeficiente Rho de Spearman de 0,795, y que no existe relación entre las variables marketing  

digital y posicionamiento. 
 

Abstract 

The general objective of the present investigation is to determine the relationship that exists between  
digital marketing, positioning and the increase in sales of the company Farmaniacos, Peru 2022. The  
methodology used is of an applied type, a quantitative approach and a descriptive level, correlational  

because It allows observing to what extent 3 variables are related, and it is of a non-experimental- 
transversal design because no changes were made to the variables and their m easurement will be in a 
single instant. The sample is 276 students from the Farmaniacos company. The processing of the  
information and the tabulation of the data was carried out in the SPSS version 25 program. The  

instrument used was validated by expert judgment, and consists of the following structure: to measure  
digital marketing it consists of 16 items yes Likert scale type, for positioning it consists of 12 items and  
it is interview type, for sales increase it consists of 12 items and it is Likert scale type. Finally, it was 

obtained as a result that there is a high positive correlation between the digital marketing variables,  
sales increase, with a Spearman's Rho coefficient. of 0.847, and that there is not a relation between  
the digital marketing and positioning variables. 
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Con esta investigación se espera brindar un concepto teórico más amplio sobre los medios de 

orientación para aplicar estrategias, métodos de marketing digital que sean rentables con la capacidad  

de actualizarse, teniendo en cuenta los resultados, el posicionamiento y las ventas; esta permitirá que  

la empresa tenga un óptimo funcionamiento. 

 
El presente trabajo de investigación utiliza como referencia la relación del Marketing digital, el 

posicionamiento y el incremento de las ventas con la expectativa de demostrar la aplicación práctica 

de los conceptos mencionados con sus respetivas dimensiones e indicadores, de manera que nos  

permita no solo conocer sino demostrar la validez de estos modelos teóricos y de esta forma dar un  

aporte al conocimiento y a futuros investigadores. 

 
En el marco teórico, se mostrarán los principales conceptos del marketing digital con sus respectivas  

dimensiones, como fundamenta Martinez j., (2017), quien afirma que es a través del marketing digital  

y sus 4Fs: funcionalidad, flujo, feedback y fidelización. En la práctica, ayudaremos a las empresas de  

capacitación a entender el marketing digital como una herramienta para lograr un incremento de ventas 

y el posicionamiento, permitiéndoles identificar su público objetivo. Los métodos, tecnologías y 

cuestionarios que utilizaremos en la presente investigación mostrarán su validez y confiabilidad, que  

servirán como bases para ser utilizados en investigaciones futuras. En lo social, con los resultados  

obtenidos, se espera fortalecer la aplicación de las estrategias de marketing digital  y así incrementar  

el posicionamiento y las ventas de la empresa Farmaniacos; es decir, le permitirá aumentar su cartera 

de clientes, y hacer más conocida la empresa. También, podrá solucionar y mejorar los servicios que  

brinda la empresa. 

 
Actualmente, en nuestro País, ha aumentado el uso del internet. En el año 2021, según IPSOS, el uso 

de internet se ha estimado que a la semana han sido 14.1 millones de usuarios de internet, los cuales  

representan un 82% de la población del Perú urbano de entre 18 y 70 años, del cual el 90% ha 

aprendido sacarle provecho al internet en la pandemia. Además, el estudio refleja que el 67% utilizó 

internet para llevar clases y el 66% para buscar información o incrementar su conocimiento. Con la 

finalidad de satisfacer las necesidades de poder intercambiar bienes y servicios, por ende, la empresa 

Farmaniacos ha enfocado y orientado sus servicios con el uso de herramientas como, por ejemplo, 

sitios web, redes sociales para expresar y ofrecer sus servicios de capacitación con una muy buena 

experiencia; así mismo, se desea conocer las dificultades que se presentan en el uso del marketing 

digital en las empresas capacitadoras de farmacias con el fin de mejorar la comprensión de la 

problemática y contribuir a la mejora de las actividades del rubro y logrando cumplir con sus objetivos  

primordiales como empresas capacitadoras de manera eficiente. 

 
 

1.1. Antecedentes 

 
Bolivar (2021), en su tesis, tuvo el objetivo de estudiar y comprobar si los componentes del ecosistema 

digital en conjunto son determinados por los empresarios como un factor influyente en el aumento de  

las ventas. Metodológicamente, utilizó un enfoque cuantitativo, diseño no experimental, correlacional.  

Su resultado muestra una correlación positiva media de Pearson = 0.045. Este resultado indica que el  

marketing digital brinda favorablemente al aumento de las ventas de las empresas. Finalmente, se  

llegó a la conclusión que, el 50% tiene en cuenta que el desarrollo de esta actividad sí ofrece de manera 

significativa; sin embargo, un grupo toma en consideración que no brindan actividades para el 

desarrollo de las ventas. 

 
Labrador et al. (2020), en su artículo Marketing en tiempos de crisis generado por la Covid-19 en 

Venezuela, aplicaron la metodología descriptivo-cualitativo. Los resultados demostraron que, un 69%  

de los encuestados estuvieron preocupados porque el marketing y las ventas ya no eran los suficientes, 

pero las empresas necesitaban trabajar y reinventaron estrategias para mejorar el bienestar de ellos  

mismos; a pesar de ello, se vieron obligados a trabajar desde casa generando cambios en sus vidas  

personales como laborales. Conclusión, por causa del Covid -19 muchos de los clientes tuvieron 

limitaciones para movilizarse; tuvieron cambios sobre todo hábitos de consumo en los productos de  

primera necesidad; los medios de venta son principales que deben de mantenerse siempre a pesar de 



los momentos más complicados y no deben de cerrar las puertas, como muchas otras empresas lo  

hicieron. 

 
Carrasco y Moya (2020), en su tesis, tuvieron el propósito de identificar la relación que existe entre el  

marketing digital y los procedimientos de ventas de Productos Unión–Huancayo. Metodológicamente 

fue de enfoque cuantitativo, aplicada de diseño no experimental. Su resultado indica una relación  

positiva muy alta r = 0.993; es decir, el uso adecuado del marketing digital la forma de ventas será más 

eficaz. Finalmente, la conclusión fue que, el marketing digital efectivamente sí se relaciona de forma  

positiva con los procesos de ventas, con un nivel de significancia de 0.05. 

 
Terán (2019) elaboró un estudio. Su objetivo fue conocer la relación entre el marketing digital y el  

crecimiento de ventas en la empresa Contasiscorp S.A.C. Su método utilizado fue de enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental. Los resulta dos demostraron de un coeficiente Rho 

de 0,715; es decir, que s í hay una correlación positiva considerable entre las 2 variables; entonces,  

acepta la Ha y rechaza la Ho. La conclusión fue que, que existe relación positiva confiable; asimismo,  

un 32.5% recalcan solo a veces que la comunicación que maneja la empresa es constante, pero el  

45% dijeron que casi siempre la comunicación es contante y el 22.5% describen que siempre 

mantienen una apropiada comunicación. 

 
Maradiegue (2018) desarrolló un estudio cuyo objetivo fue proponer estrategias de Marketing para  

mejorar el posicionamiento de la Marca UCV en el Departamento de Lambayeque. El tipo de 

metodología que se aplicó fue de enfoque cuantitativo, no experimental predictivo. Los resultados  

muestran que el 80% de encuestados manifiestan que sí conocen la marca UCV en tanto el 20%  

desconoce, el 40% señala que conoce la marca por la visita de sus promotores. Su conclusión fue que 

se identificaron los factores influyentes en el posicionamiento de la marca los cuales no están siendo  

contrarrestados con actividades relacionadas al marketing. 

 
1.2. Objetivos 

 
El objetivo general de la investigación es determinar la relación que existe entre el marketing digital, el 

posicionamiento y el incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022. 

 
Los objetivos específicos son: 

 
 Determinar la relación que existe entre el marketing digital, el conocimiento de la marca y el 

incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022. 

 
 Determinar la relación que existe entre el marketing digital, la notoriedad de la marca y el 

incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022. 

 
 Determinar la relación que existe entre el marketing digital, la valoración de los atributos y el 

incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022. 

 
 

1.3. Hipótesis 

 
La hipótesis de la presente investigación es el marketing digital, el posicionamiento y el incremento de  

ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022, se relacionan significativamente. 

 
Las hipótesis específicas son: 

 
 El marketing digital, el conocimiento de la marca y el incremento de ventas de la empresa 

Farmaniacos, Perú 2022 se relacionan significativamente. 

 
 El marketing digital, la notoriedad de la marca y el incremento de ventas de la empresa 

Farmaniacos, Perú 2022 se relacionan significativamente. 

 

 El marketing digital, la valoración de los atributos y el incremento de ventas de la empresa 



Farmaniacos, Perú 2022 se relacionan significativamente. 

 

 
2. Materiales y método 

 
2.1. Diseño de la investigación 

 
La investigación será de tipo aplicada.  Carrasco (2018) afirma que este estudio “consiste en cambiar  

o producir modificaciones en un determinado sector del contexto. De igual manera, el estudio a aplicar 

se efectuó primordialmente para optimizar puesto que se estimó la propiedad y nivel” (p. 43). La  

investigación será de enfoque cuantitativo porque ayudará a ser parte de una idea, promoviéndose así 

las metas y preguntas por medio de una prueba de medición empleando métodos, medios estadísticos  

y se obtendrá una serie de conclusiones que servirán de aportes para este mismo estudio (Hernández  

& Mendoza, 2018). Asimismo, será de nivel descriptivo -correlacional. Pino (2018) menciona que este 

nivel de estudio “se usa principalmente para comprobar el porcentaje de las variables. Este nivel de  

investigación usa para poder evaluar entre 3 variables e incluso hasta más, y observar hasta qué punto  

se relacionan estas 3 variables en una misma investigación” (pp.193-194). 

 
 

 
Hernández y Mendoza (2018) aclaran que el diseño será no experimental-transversal “porque no se 
efectuaron cambios ni maniobras deliberadas a las variables en estudio, donde los datos se recopilaran 

en un solo instante con el fin de investigar el nivel de correlación que tienen ambas variables, categoría 
o nivel de una o más variables del universo” (p. 174). 

 

2.2. Población y muestra 

 
Carrasco (2018) comenta que la población es “un conjunto finito y a su vez infinito conformado por  

elementos o datos, el cual llega a contar con características o cualidades confidenciales o comunes  

que puedan ser observados”. En la cual la población para esta investigación será de 6796 estudiantes  

conformado de la siguiente forma: 

 

 



 
 

Hernández y Mendoza (2018) señalan que la muestra “es una pequeña parte al que denominamos  
población o universo por el cual se recolectaran informaciones”. 

 
Para esta investigación, la muestra es no probabilística; fue elegida por conveniencia y está 
conformada por 276 estudiantes. 

 

2.3. Técnicas de recolección de datos 

 
Hernández y Mendoza (2018) señalan que “es el grupo de métodos y técnicas que el investigador  

utilizará para recolectar datos de acuerdo a sus necesidades”. 
 

Para el acopio de datos en este estudio se utilizará como técnica una encuesta: Hernández y Mendoza 

(2018) mencionan que “son uno de los criterios, técnicas de estudio más divulgados, que se basa en 
las afirmaciones expresados o suscritas de una parte del universo para obtener información”. 

 
Pino (2018) detalla que el instrumentico “consiste en obtener datos, debido a que los cuestionarios se  
apoyan en un grupo de preguntas con más variables a una”. 

 
Para la recolección de datos se usará el instrumento del cuestionario con escala Likert (Nunca “1”, Casi 
nunca “2”, A veces “3”, Casi siempre “4”, Siempre “5”), el mismo que nos ayudará a determinar la  

relación entre la variable 1 marketing digital, variable 2 posicionamiento, con la variable 3 incremento  
de ventas. 

 
Para la variable marketing digital, se elaboraron 16 ítems, las que se dividieron en las siguientes  
dimensiones, para la dimensión 1 “flujo” se planteó 4 ítems, para la dimensión 2 la funcionalidad se  

elaboró 4 ítems, para la dimensión 3 feedback se elaboró 4 ítems, para la dimensión 4 la fidelización 4 
items. 

 
En cuanto a la variable del posicionamiento, se usará el instrumento del cuestionario con preguntas  
mixtas, puesto que están conformadas por preguntas abiertas y cerradas los cuales nos ay udará con 

la recolección de datos, elaborándose 12 items las que se dividieron en las siguientes dimensiones;  
dimensión 1 conocimiento de la marca se elaboraron 3 ítems, para la dimensión 2 Notoriedad de la  
marca se elaboraron 4 ítems, para la dimensión 3 valoración de los atributos se elaboraron 5 items. 

 
Ahora para la variable 3, incremento de ventas, también se usará el instrumento del cuestionario con 
escala Likert (Nunca “1”, Casi nunca “2”, A veces “3”, Casi siempre “4”, Siempre “5”), los mismos que  

se detallan en breve, en total se elaboraron 12 ítems las que se dividieron en las siguientes 
dimensiones; para la dimensión 1 Gestión de ventas se elaboró 4 ítems, para la dimensión 2 tipos de  
ventas, se elaboró 4 ítems, para la dimensión 3 técnica de ventas se elaboró 4 ítems. 

 
2.4. Técnicas para el procesamiento de datos 

 
Se recolectarán los datos a través del uso de cuestionario para las tres variables. Se procesará la 

información recopilada en el programa SPSS-25, luego de ello se mostrará los resultados mediante  

tablas y gráficos con sus respectivas interpretaciones. 

 
2.5. Aspectos éticos 

 
Dentro de este proyecto de investigación se va a considerar de forma estricta contar con el formato  

Apa. Asimismo, se están respetando los derechos de propiedad intelectual de los libros, revistas,  
artículos para estructurar el marco teórico. También se considerará el consentimiento de los 
trabajadores de dicha empresa para la recolección de datos y llegar así a nuestros objetivos. 



3. Resultados 

 
3.1. Resultado 1 

 
En la tabla 1, se presentan los datos de los encuestados. Se encuestaron a 276 estudiantes de la  
empresa Farmaniacos. Se puede apreciar que la mayoría de los encuestados tiene como país de  

origen Perú, con un 52,1%. Asimismo, se puede observar que los estudiantes que llevan o llevaron 
algún curso en la empresa Farmaniacos tienen en su mayoría entre 35 y 39 años (31,9%), seguido por 
estudiantes cuyas edades oscilan entre 40 y 45 años (22,7%), y entre 30 a 34 años (21,3%), mientras  
que los estudiantes de 25 a 29 años representan al 8,9%. Por otra parte, se puede observar que el  

19,9% de los encuestados llevó o está llevando el curso de master de marketing para farmacias, el  
16.3% el curso Inicia mi primera farmacia, el 15,6% el curso de neuroventas, el 14,2% el curso de 
finanzas, el 9,6% el curso gestión de inventarios, el 8,9% el club de suscriptores, y el 13,5% llevó o  

están llevando otros cursos de la empresa Farmaniacos. 

 
Tabla 1 Datos de los encuestados 

 

 
   

 
Recuento 

% de N totales de 

tabla 

País Argentina 7 2,5% 

 Bolivia 37 13,1% 

 Chile 13 4,6% 

 Colombia 11 3,9% 

 Ecuador 21 7,4% 

 El Salvador 4 1,4% 

 Guatemala 7 2,5% 

 México 15 5,3% 

 Paraguay 2 0,7% 

 Perú 147 52,1% 

 Venezuela 12 4,3% 

 Total 276 100,0% 

Edad De 20 a 24 años 0 0,0% 

 De 25 a 29 años 25 8,9% 

 De 30 a 34 años 60 21,3% 

 De 35 a 39 años 90 31,9% 

 De 40 a 45 años 64 22,7% 

 Otros 37 13,1% 

 Total 276 100,0% 

Curso que llevo o está llevando Master de Marketing para 

Farmacias 

56 19,9% 

 
Club de Suscriptores 25 8,9% 

 
Inicia mi Primera Farmacia 46 16,3% 

 
Finanzas 40 14,2% 

 
Neuroventas 44 15,6% 

 
Gestión de inventarios 27 9,6% 

 
Otros 38 13,5% 

 
Total 276 100,0% 



3.2. Resultado 2 

 
En la tabla N°2, podemos observar la prueba de normalidad, donde se tomará en consideración  
principalmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra utilizada es mayor a 50. Asimismo, 
p < 0,05, lo cual indica una distribución no normal. 

 
Tabla 2 Prueba de normalidad de las variab les 

 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova

 Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MarketingDigital ,111 276 ,000 ,928 276 ,000 

Posicionamiento ,106 276 ,000 ,953 276 ,000 

IncrementoDeVenta ,122 276 ,000 ,905 276 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

 

3.3. Resultado 3 

 
Para la hipótesis general: La hipótesis nula es que el Marketing digital y el posicionamiento no se  
relacionan significativamente; el marketing digital y el incremento de ventas no se relacionan 
significativamente; el posicionamiento y el incremento de ventas no se relacionan significativamente.  
La hipótesis alterna es que el Marketing digital, el posicionamiento se relacionan significativamente, el  

marketing digital y el incremento de ventas se relacionan significativamente; y el posicionamiento y el 
incremento de ventas se relacionan significativamente. 

 
En la tabla N° 3, se puede apreciar lo siguiente: Para el marketing digital y el posicionamiento, el p  
valor es de 0,726, es decir p > 0.05, por lo que se acepta la hipótesis nula lo cual significa que no existe 

relación entre ambas variables. Para el marketing digital y el incremento de ventas el p valor es de  
0,000, es decir p < 0.05, por lo que se acepta la hipótesis alterna; además, la correlación es de 0,795  
lo cual demuestra la existencia de una correlación positiva alta entre las variables. Para el 
posicionamiento y el incremento de ventas, el p valor es de 0,251, es decir p > 0.05; por lo tanto, no 

existe relación entre ambas variables. 

 

Tabla 3 Relación entre el Marketing Digital, el posicionamiento y el incremento de ventas 

 

 
 

  Correlaciones    

  
Marketing 

Digital 

Posicionamien 

to 

Incremento De 

Venta 

Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlación 1,000 ,021 ,795**
 

  
Sig. (bilateral) . ,726 ,000 

  
N 276 276 276 

 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,021 1,000 ,069 

  
Sig. (bilateral) ,726 . ,251 

  
N 276 276 276 

 
Incremento De 

Venta 

Coeficiente de correlación ,795**
 ,069 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 ,251 . 

  
N 276 276 276 

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



3.4. Resultado 4 
 

Para la hipótesis específica N°1: La hipótesis nula es que el marketing digital, el conocimiento de la  
marca y el incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022 no se relacionan 
significativamente, y la hipótesis alterna es que el marketing digital, el conocimiento de la marca y el  

incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022 se relacionan significativamente. 

 
En la tabla 4, se presenta la relación entre el marketing digital, el conocimiento de marca y el incremento 
de ventas, donde se puede observar que: el p valor entre marketing digital y conocimiento de marca  
es de 0,03 (p<0.05); el p valor entre marketing digital e incremento de venta es de 0,000 (p<0.05); y el  

p valor entre el conocimiento de marca y el incremento de venta es de 0, 11 (p<0.05), por lo que se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

 
Asimismo, se puede apreciar que el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre el marketing  
digital y conocimiento de marca es de -,179, lo cual indica que existe una correlación inversa, el  

coeficiente de correlación Rho de Spearman entre conocimiento de marca y el incremento de venta es  
de -,153, lo cual indica que existe una correlación inversa; y el coeficiente de correlación Rho de  

Spearman entre el incremento de ventas y el marketing digital es de 0,795, lo cual indica una 
correlación positiva alta. 

 
Tabla 4 Relación entre el marketing digital, el conocimiento de marca y el incremento de ventas 

 
  Correlaciones    

  
Marketing 

Digital 

Conocimiento 

de Marca 

Incremento De 

Venta 

Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlación 1,000 -,179**
 ,795**

 

  
Sig. (bilateral) . ,003 ,000 

  
N 276 276 276 

 
Conocimiento De 

Marca 

Coeficiente de correlación -,179**
 1,000 -,153*

 

Sig. (bilateral) ,003 . ,011 

  
N 276 276 276 

 
Incremento De Venta Coeficiente de correlación ,795**

 -,153*
 1,000 

  
Sig. (bilateral) ,000 ,011 . 

  
N 276 276 276 

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

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).    

 

3.5. Resultado 5 

 
Para la hipótesis específica N°2: La hipótesis nula es que el marketing digital, la notoriedad de la marca 

y el incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022 no se relacionan significativamente, 
y la hipótesis alterna es que el marketing digital, la notoriedad de la marca y el incremento de ventas  
de la empresa Farmaniacos, Perú 2022 se relacionan significativamente. 

 
En la tabla 5, se presenta la relación entre el marketing digital, la notoriedad de marca y el incremento  

de ventas, donde se puede observar que: el p valor entre marketing digital y notoriedad de marca es 
de 0,008 (p<0.05); el p valor entre marketing digital e incremento de venta es de 0,000 (p<0.05); y el p 
valor entre la notoriedad de marca y el incremento de venta es de 0,044 (p<0.05), por lo que se rechaza 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

 
Asimismo, se puede apreciar que el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre el marketing  

digital y notoriedad de marca es de ,159, lo cual indica que existe una correlación positiva baja, el  
coeficiente de correlación Rho de Spearman entre notoriedad de marca y el incremento de venta es  
de ,108 lo cual indica que existe una correlación baja; y el coeficiente de correlación Rho de Spearman 

entre el incremento de ventas y el marketing digital es de 0795, lo cual indica una correlación positiva 



alta. 

 
Tabla 5 Relación entre el marketing digital, la notoriedad de marca y el incremento de ventas 

 

 
 

  Correlaciones    

   
Marketing 

Digital 

Notoriedad de 

Marca 

Incremento de 

Venta 

Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,159**
 ,795**

 

  
Sig. (bilateral) . ,008 ,000 

  
N 276 276 276 

 
Notoriedad de 

Marca 

Coeficiente de 

correlación 

,159**
 1,000 ,108 

  
Sig. (bilateral) ,008 . ,044 

  
N 276 276 276 

 
Incremento de 

Venta 

Coeficiente de 

correlación 

,795**
 ,108 1,000 

  
Sig. (bilateral) ,000 ,044 . 

  
N 276 276 276 

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

 

 
3.6. Resultado 6 

 
Para la hipótesis específica N°3: La hipótesis nula es que el marketing digital, la valoración de los  
atributos y el incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022 no se relacionan 
significativamente, y la hipótesis alterna es que el marketing digital, la valoración de los atributos y el 

incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú 2022 se relacionan significativamente. 

 
En la tabla 6, se presenta la relación entre el marketing digital, la valoración de los atributos y el  
incremento de ventas, donde se puede observar que: el p valor entre marketing digital y valoración de  
los atributos es de 0,276 (p>0.05); es decir, no existe relación entre el marketing digital y valoración de 
los atributos, el p valor entre la valoración de los atributos y el incremento de venta es de 0,040  
(p<0.05), es decir si existe relación la valoración de los atributos y el incremento de ventas, con una 
correlación positiva baja de 0,124. 

 
 

Tabla 6 Relación entre el marketing digital, la valoración de los atributos y el incremento de ventas 

 

 
 

  Correlaciones    

   
Marketing 

Digital 

Valoración de 

Los Atributos 

Incremento de 

Venta 

Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,066 ,795**
 

  
Sig. (bilateral) . ,276 ,000 

  
N 276 276 276 



Valoración de Los 

Atributos 

Coeficiente de 

correlación 

,066 1,000 ,124*
 

 
Sig. (bilateral) ,276 . ,040 

 
N 276 276 276 

Incremento de Venta Coeficiente de 

correlación 

,795** ,124* 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 ,040 . 

 
N 276 276 276 

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

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).    

 

 

4. Discusión 

 
De acuerdo a los resultados mostrados mediante este artículo, se encontró que existe una correlación  
de 0,795 entre el marketing digital y el incremento de venta. Dicho resultado concuerda con el resultado 

obtenido por: Bolivar (2021), ya que en su trabajo de investigación encontró una correlación positiva  

de 0,045, y por Carrasco & Moya (2020), quienes encontraron una correlación positiva muy alta de  
0,993. 

 
Por otra parte, se encontró que no existe una relación entre el marketing digital y el posicionamiento;  
este resultado difiere con el resultado obtenido por Maradiegue (2018), quien en su t rabajo de 

investigación encontró una correlación positiva modera de 0,715, 
 

5. Conclusión 

 
El presente trabajo de investigación tuvo como principal objetivo determinar la relación que existe entre 
el marketing digital, el posicionamiento y el incremento de ventas de la empresa Farmaniacos, Perú  
2022. En base a los resultados obtenidos, se concluye lo siguiente: no existe una relación entre el  

marketing digital y el posicionamiento, ya que se obtuvo como resultado un p valor de 0.726; no existe 
relación entre el posicionamiento y el incremento de ventas, ya que se obtuvo un p valor de 0.2 51; 
existe una relación entre el marketing digital, ya que se obtuvo un p valor de 0.000 y una correlación  
Rho de Spearman de 0,795. 

 
Con respecto a las hipótesis específicas se encontró lo siguiente: (1) Existe correlación entre el  
marketing digital, el conocimiento de marca y el incremento de ventas, y es inversa debido a que el  

coeficiente Rho de Spearman es de -,179 entre el marketing digital y el conocimiento de marca y es de 
-,153 entre el conocimiento de marca y el incremento de ventas. (2) Existe una correlación significativa 

entre el marketing digital, la notoriedad de la marca y el incremento de ventas y es baja debido a que  
el coeficiente Rho de Spearman es 0,159 entre el marketing digital y la notoriedad de la marca y es de 
0,108 entre la notoriedad de la marca y el incremento de venta. (3) No existe una relación entre el  

marketing digital, la valoración de los atributos ya que el p valor es de 0,276 (p> 0.05), pero existe 
relación entre la valoración de los atributos y el incremento de ventas, con un p valor de 0,040 y con 
una correlación positiva baja de 0,124. 

 
Proyecto subvencionado: El proyecto será autofinanciado 
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Ilustración 1Evidencia de sumisión del artículo 
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