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El marketing digital y las ventas en un restaurante

Digital marketing and sales in a restaurant
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RESUMEN

Objetivo: El presente estudio tuvo como objetivo establecer la correlación entre el Marketing Digital y las Ventas del 
restaurante Sabor Marino. Métodos: Se empleó un diseño de investigación aplicada, no experimental y de corte 
transversal descriptivo, con una muestra de 96 clientes pertenecientes a la población económicamente activa. 
Resultados: Los resultados indican que el Marketing Digital tiene una presencia del 47.9 % en el restaurante. Sin 
embargo, una de las limitaciones del estudio es la posible variabilidad de los resultados en futuros análisis, debido a la 
naturaleza dinámica del comportamiento de los clientes. En cuanto a las implicancias, los hallazgos del estudio 
permanecen como una fuente de referencia documental para los administradores del establecimiento. Se concluye 
que, según la prueba de Kolmogorov-Smirnov, los datos analizados no presentan una distribución normal. Asimismo, 
el estadístico Rho de Spearman confirma la existencia de correlación entre las variables en estudio, lo que permite 
aceptar la hipótesis alternativa y rechazar la hipótesis nula. Conclusión: En este contexto, el Marketing Digital implica 
el uso de Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) a través de aplicaciones móviles, páginas web y otras 
plataformas digitales que emplean internet como medio para reducir distancias y optimizar la interacción con los 
clientes.
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de Información y Comunicación (TIC).

ABSTRACT

Objective. The present study aimed to establish the correlation between Digital Marketing and Sales at the Sabor 
Marino restaurant. Methods: An applied, non-experimental, cross-sectional descriptive research design was 
employed, with a sample of 96 customers belonging to the economically active population. Results. The findings 
indicate that Digital Marketing has a 47.9% presence in the restaurant. However, one of the study's limitations is the 
potential variability of results in future analyses due to the dynamic nature of customer behavior. Regarding 
implications, the study's findings remain a documentary reference for the restaurant's management. The Kolmogorov-
Smirnov test determined that the analyzed data do not follow a normal distribution. Furthermore, the Spearman's Rho 
statistic confirmed the existence of a correlation between the studied variables, supporting the acceptance of the 
alternative hypothesis and the rejection of the null hypothesis. Conclusion. In this context, Digital Marketing involves 
the use of Information and Communication Technologies (ICT) through mobile applications, websites, and other digital 
platforms that utilize the internet as a means to bridge distances and optimize customer interactions.

Keywords: Kolmogorov-Smirnov; Rho Spearman; Normality Test; Correlation Test; Information and Communication 
Technologies (ICT).
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INTRODUCCIÓN

El marketing digital ha emergido como una herramienta 
clave para impulsan las actividades comerciales, no solo 
a nivel local, sino también nacional e internacional, la 
relación que tenga con las ventas de cualquier empresa 
permitirá el desarrollo económico y financiero 
(Velásquez, 2017). En ese contexto, las tecnologías 
actuales permiten a los usuarios establecer originalidad 
en la información dirigida a los clientes utilizando las 
redes sociales. Porque actualmente son más los que se 
integran; toda empresa debe explotar este potencial para 
presentar sus bienes y servicios (Toscano, 2012). El 
impacto que el contenido digital genera en la cognición 
de los consumidores está determinado por la estrategia 
empleada, lo que resalta la importancia de un enfoque 
adecuado en las actividades de marketing digital (Carpio, 
2019).

La digitalización del marketing, aplicada correctamente 
en sectores como la gastronomía, ofrece una valiosa 
oportunidad para el posicionamiento de las empresas, 
así como para resaltar la identidad cultural de un país. La 
correcta integración de la experiencia y la identidad en 
las estrategias digitales es esencial para el éxito 
empresarial y la proyección internacional (Ferreira, 
2019). En ese sentido, el desarrollo de un Plan de 
Markerting se presenta como un proceso fundamental, lo 
que consiste en conocer el entorno, la audiencia, los 
objetivos, las estrategias, la fidelización, la tecnología, 
las ventas, el presupuesto, tus indicadores y 
conclusiones (Espinoza, 2017). Y también algunos 
desarrollan un Plan de Marketing Mix, el cual tiene como 
objeto indicar cuales son las acciones a ejecutar por una 
empresa para convencer a sus clientes en cuanto a 
ofertas comerciales involucrando para esto el producto, 
el precio, ubicación, publicidad (Gonzales, 2018). 
Algunos estudios obtuvieron como resultado que otra 
forma de incrementar las ventas es el servicio a delivery y 
relacionado con el marketing digital se convierte en una 
gran estrategia muy efectiva que le permite la 
continuidad de la empresa (Arévalo, 2019). 

A medida que el marketing tradicional se transforma en 
marketing digital, una herramienta clave que impulsó 
este cambio fue el auge de Internet en la década de 1990. 
Su impacto trajo consigo grandes transformaciones y, en 
la actualidad, ha perfeccionado el proceso de 
globalización al permitir a los usuarios gestionar datos de 
manera más eficaz. Las tecnologías actuales 
aprovechan este medio para interconectarse y optimizar 
su funcionamiento (Piñeiro, 2019).

Durante los años 2020 y 2021 las empresas del sector 
gastronómico se vierron afectadas económicamente. En 
el Perú, muchos restaurantes tomaron la decisión de 
cerrar porque sus ingresos no cubrían los gastos 
operativos y financieros. Para revertir esta situación, la 
mejor opción era la digitalización utilizando la estrategia 
de marketing, entra las cuales destacan el  marketing por 
correo, marketing de video, marketing de influencers 

(Mendoza, 2021).

Lograr la fidelización entre cliente – empresa no es de 
forma inmediata es todo un proceso donde se utiliza 
presupuesto y tiempo, pero cumplido el objetivo 
tendremos ventas continuas (La Torre, 2018). Por otro 
lado, las ventas actualmente no es esperar a que alguien 
venga voluntariamente porque resulta una mala práctica 
sino motivarlas a comprar, por lo que debemos tener 
personas preparadas para desarrollar este tipo de 
actividades, que muestren su capacidad para ofrecer un 
bien o un servicio desde el momento en que inicia la 
comunicación hasta lograr a concretar la transacción. 
Algunos no solo ven el arte de las ventas como un oficio 
simple sino una profesión. 

El objetivo de este artículo es determinar la correlación 
entre el marketing digital y las ventas en el restaurante 
Sabor Marino. Los resultados obtenidos evidencian el 
grado de relación entre las variables mediante el 
coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 
0.272, lo que indica una correlación significativa y 
moderadamente positiva. Además, el nivel de 
significancia obtenido fue de 0.007, menor a 0.05, lo que 
permite aceptar la hipótesis alternativa(H  ) y rechazar la 0

hipótesis nula (H ), confirmando la existencia de una a

relación significativa entre el marketing digital y las 
ventas.

Como se mencionó anteriormente, Aguirre (2018) 
planteó que el objetivo de su estudio era mostrar la 
diferencia entre el Marketing Digital y las Ventas, su 
investigación, de enfoque cuantitativo y aplicado, se 
real izó con una muestra de 40 c l ientes que 
experimentaron diversos problemas relacionados. La 
situación real es la misma que la pregunta en una 
encuesta convencional con estas variables. El método 
utilizado fue un enfoque hipotético-deductivo y el efecto 
indicó que hubo una correlación positiva y moderada 
entre las variables, resultando un coeficiente de 
correlación Rho de Spearman de 0.363. Asimismo, se 
evidenció que el marketing digital se correlaciona 
positivamente con los ingresos, tanto propios como 
remotos, alcanzando una correlación moderada. Aunque 
el marketing digital y las ventas son disciplinas 
complementarias, la efectividad de los resultados, como 
captar clientes, atraerlos y concretar ventas, depende de 
las estrategias utilizadas. Los hallazgos obtenidos 
reflejan un impacto positivo en ambas variables, 
destacando la importancia de un adecuado uso del 
marketing digital en la generación de ingresos.

Las dimensiones estudiadas por Aguirre incluyeron 
publicidad, canales, redes sociales, capacidad, 
habilidad, todas estas forman parte del cuestionario 
aplicado. Según los resultados obtenidos, la primera 
dimensión un 45.8% de los encuestados indicaron 
Siempre, mientras que un 3.1% dicen que nunca. En la 
segunda dimensión, un 65.6% respondió que Nunca y 
solo un 1.0% afirmo Siempre. Respecto a la tercera 
dimensión, un 40.6% Nunca y un 17.7% respondió 
siempre. Estas dimensiones corresponden a la variable 
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Siempre, mientras que un 3.1% dicen que nunca. En la 
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Marketing Digital. Por otro lado, en la dimensión 
capacidad expresan que un 54.2% de los encuestados 
respondió Siempre y un 1.0% Nunca. En cuanto a la 
dimensión habilidad, un 66.7% expresó Siempre y un 
1.0% señaló casi nunca. Ambas dimensiones forman 
parte de la variable Ventas.

Los resultados del análisis inferencial muestran un nivel 
Sig. < 0.05, lo que llevó a optar por pruebas no 
paramétricas lo mismo para las dimensiones y en cuanto 
a la prueba de correlación si existe, asimismo para sus 
hipótesis especificas con un nivel positivo media. Por lo 
que el uso de las herramientas digitales en la empresa se 
encuentra en un nivel muy bajo, los párrafos anteriores 
muestran la relación existente, pero si queremos hacer 
un análisis básico de las diferentes opciones que ofrece 
el Marketing, Digital la empresa en si tiene factores como 
la falta de tiempo, visión, un plan, objetivos concretos que 
le permitan utilizar las herramientas digitales en toda su 
amplitud porque ofrecen el crecimiento esperado, 
imaginar que las mejores soluciones para el incremento 
de las ventas siempre estuvieron cerca o en nuestras 
manos, pero la mejor forma de renovarse también se 
encuentra en las capacitaciones (Freidenberg, 2019). 
Según en los gráficos adjuntos.

MATERIAL Y MÉTODOS

El estudio desarrollado fue de tipo aplicado, de corte 
transversal correlacional que permitió analizar la relación 
entre el marketing digital con las Ventas, la cual tiene un 
enfoque cuantitativo. Los resultados se obtuvieron 
utilizando la escala de Likert. Para evaluar la 
confiabilidad de los datos, se utilizó el coeficiente Alfa de 
Cronbach, y como técnica estadística incluyo la prueba 
de Kolmogorov-Smirnov para evalur la normalidad de los 
datos.y el coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman para determinar la relación entre las 
(Garamende, 2021).

La población de estudio estuvo conformada por 6,608 
personas económicamente activas, cuya condición de 
edad oscila desde los 18 a 65 años excluyéndose a 
personas desde los 17 años de forma descendente, la 
muestra que se pudo obtener es de 96 personas 
determinada en base a un 95% de nivel confianza, 
probabilidad del 0.5%, con un error permitido del 10%. La 
recolección de datos se llevó a cabo mediante un 
cuestionario basado en la técnica de la encuesta, el cual 
contenía 15 preguntas para las variables en estudio. 
Para este estudio se manipuló el SPSS versión 25, 
determinándose primeramente el análisis de fiabilidad el 
cual se indican que un 0.826 para el total de las 15 
preguntas según las variables en estudio, seguidamente 
se obtuvo 0.803 en la variable independiente Marketing 
Digital y 0.803 en la variable dependiente Ventas, lo cual 
es mayor a 0.800 ambos resultados tienen una 
consistencia interna como buena.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

El análisis de la variable independiente revela que, de los 

96 clientes encuestados, el 47.90% que a veces se aplica 
el Marketing Digital, mientras que un 3.1% mencionan 
que Nunca se emplea. En cuanto a la variable 
dependiente, los resultados muestran que el 46.90% de 
los clientes afirmó que las actividades comerciales se 
realizan Casi siempre, mientras que un 1.0% señaló que 
Casi nunca, estos datos relacionados a las actividades 
comerciales (Andrade, 2010).

La primera variable, Marketing Digital, la cual forma una 
palabra compuesta para combinarla para aprovechar el 
gran potencial de la digitalización, pero sabiendo poco de 
el la, da a algunas personas resultados poco 
satisfactorios. Es fundamental reconocer que el 99% de 
los clientes posee algún tipo de activo digital, y 
aprovechar estos recursos puede evitar la pérdida de 
oportunidades de negocio. Pero es importante recordar 
que abrir un perfil digital no debe ser un concepto lineal, 
debe existir un plan completo que te permita llegar a tus 
contactos, que son potenciales clientes. Aquí podemos 
expresar tres factores para el funcionamiento sostenible 
de la empresa: buena, evidente, buena comunicación, si 
es así, conducirá al aumento esperado en las ventas. Los 
creadores de la revolución digital (es decir, Internet) 
desarrollaron una gran hazaña que permitió la 
comunicación a escala global y, cuando se aplicó a los 
negocios, cambió las prácticas comerciales.

Para la primera medida específica, los resultados 
expresan que el coeficiente de correspondencia entre la 
dimensión publicidad y la variable ventas es de 0.231, 
que es una correlación moderadamente positiva, y el 
valor de significancia es de 0.024, que es inferior a 0.05 (p 
< 0.05). Por tanto, se acepta Ha y se rechaza H  respecto 0

a la relación de la dimensión publicidad y la variable 
ventas del restaurante Sabor Marino. Si bien la 
publicidad es un medio ampliamente utilizado para 
promocionar bienes y servicios, las ventas pueden 
disminuir debido a la competencia, los altos precios y el 
tipo de publicidad; pero todo depende de decisiones 
administrativas y presupuestarias.

En cuanto al autor (Balladares, 2021) Cevichera ubicada 
San Juan de Lurigancho, el trabajo de investigación 
titulado Marketing Digital Publicidad y Gestión de indica 
un coeficiente de correlación representativo de 0.466, el 
cual es positivo moderada, por lo que se acepta Ha, se 
rechaza H , concluyendo que coexiste correlación entre 0

la dimensión publicidad y la gestión de ventas, el 
resultado de significancia es 0.001. Esto significa que la 
publicidad influye en la gestión de ventas y generará 
renta para la cevichera El Delfín. Existe un nivel conocido 
de efectividad publicitaria, pero variará dependiendo de 
factores como el mercado, el mensaje, la creatividad, la 
estrategia, etc. Comparando los resultados, ambos 
estudios muestran un nivel significativo, razón por la cual 
las empresas estudiadas cuentan con un nivel de ventas.

En cuanto al segundo objetivo específico los resultados 
indican que la dimensión Canales en relación con la 
variable Ventas se aprecia un coeficiente de correlación 
de 0.267 la cual es positiva media y también con un valor 

de significancia de 0.009 menor a 0.05 (p<0.05). Por lo 
que se acepta la H  y se rechaza la H  porque si existe a 0

relación entre la dimensión Canales y la variable Ventas 
del restaurante Sabor Marino. Conocer los diferentes 
canales para posicionarse en el mercado es cuestión de 
asesoría o capacitación de parte de los administradores 
del establecimiento comercial. Además, saber integrar 
canales implica también la experiencia del cliente porque 
este no puede tener dominio en la tecnología para 
visualizar los mensajes.

Respecto a canales el investigador  (Merino, 2017) en su 
tesis se apreció el nivel de correlación encontrado entre 
la dimensión Canales Propios del Marketing 2.0 y Ventas 
evidenciando una correlación fuerte y positiva a partir del 
coeficiente Rho Spearman de  = 0.759, lo que indicó que, 
a mayor desempeño en los Canales Propios del 
Marketing 2.0, se tendrá una mejora en las ventas de la 
pollería; por el contrario, a menor desempeño de los 
canales propios del marketing 2.0 corresponde un 
declive en las ventas de la pollería. El valor Sig. (bilateral) 
es 0.000 menor que 0.01, lo que denota que la relación 
encontrada entre la dimensión evaluada del Marketing 
2.0 y las ventas es muy probablemente cierta. Se precisa 
que los canales utilizados se deben aprovechar 
aumentar el alcance, exposición, segmentación y 
conveniencia para los clientes porque esto traerá como 
resultados que tu negocio sea exitoso. En cuanto a los 
resultados correctamente utilizados permitirán el 
incremento de las ventas.

En cuanto al tercer objetivo específico a los resultados 
indicaron que la dimensión Redes Sociales en relación 
con la dimensión Ventas se aprecia un coeficiente de 
correlación de 0.316 la cual es positiva media y también 
con un valor de significancia de 0.002 menor a 0.05 
(p<0.05). Por lo que se acepta la H  y se rechaza la H  a 0

porque si existe relación entre la dimensión Redes 
Sociales y la variable Ventas del restaurante Sabor 
Marino. Igualmente dominar las redes sociales implica 
decisiones administrativas y también presupuestales, 
aunque los medios actuales permiten ut i l izar 
gratuitamente dichos medios. Integrar las redes sociales 
sería tan importante porque de forma muy rápida puede 
ser observado.

En otro tema de investigación cuyo autor (Chahua, 
2016), se aprecia que tiene con coeficiente de 
correlación = -0.341 la cual es negativa baja y un nivel de 
significancia de 0.196. Por lo que llegamos a la 
conclusión de que se acepta H  y se rechaza H , ya que 0 a

no existe una correlación entre las redes sociales y la 
promoción de ventas digitales. Comparando estos 
términos las redes sociales aplicadas de forma errónea 
afectan los resultados en nivel de ingresos como de 
posicionamiento.

CONCLUSIONES

El análisis del Marketing Digital y las Ventas del 
restaurante indica una correlación positiva moderada, 
determinada mediante el estadístico Rho de Spearman. 
Sin embargo, el escaso conocimiento y la aplicación 
empírica de esta herramienta evidencian que un uso 
limitado impacta negativamente en la rentabilidad. Por 
ello, aprovechar las oportunidades que ofrece el 
marketing digital debe ser una prioridad para toda 
empresa que busca competir en el mercado.

La relación entre la Publicidad y las Ventas del 
restaurante muestra una correlación positiva moderada. 
No obstante, la estrategia publicitaria actual no cuenta 
con un mensaje claro ni efectivo, lo que sugiere la 
necesidad de optimizarla y diversificarla para 
incrementar su impacto en las ventas.

En cuanto a la relación entre Redes Sociales y Ventas, se 
observa una correlación positiva moderada. Las redes 
sociales representan una herramienta clave para 
fortalecer la presencia empresarial, ya que permiten 
llegar a diferentes niveles geográficos, desde el ámbito 
distrital hasta el internacional. Sin embargo, el estudio 
evidencia un uso limitado debido a decisiones 
administrativas, lo que restringe su potencial como canal 
de promoción y ventas.

Finalmente, el análisis de las herramientas digitales 
aplicadas al incremento de ingresos revela que solo el 31 
% de las estrategias digitales disponibles se utilizan en la 
empresa en estudio, dejando un 69% de potencial sin 
explotar. Considerando que el restaurante cuenta con 14 
años de operación, esta brecha representa una 
oportunidad considerable de mejora. Se recomienda la 
implementación de una página web, una aplicación 
móvil, un canal de atención a través de WhatsApp 
empresarial, entre otras estrategias digitales, para 
maximizar su alcance y rentabilidad.
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Marketing Digital. Por otro lado, en la dimensión 
capacidad expresan que un 54.2% de los encuestados 
respondió Siempre y un 1.0% Nunca. En cuanto a la 
dimensión habilidad, un 66.7% expresó Siempre y un 
1.0% señaló casi nunca. Ambas dimensiones forman 
parte de la variable Ventas.

Los resultados del análisis inferencial muestran un nivel 
Sig. < 0.05, lo que llevó a optar por pruebas no 
paramétricas lo mismo para las dimensiones y en cuanto 
a la prueba de correlación si existe, asimismo para sus 
hipótesis especificas con un nivel positivo media. Por lo 
que el uso de las herramientas digitales en la empresa se 
encuentra en un nivel muy bajo, los párrafos anteriores 
muestran la relación existente, pero si queremos hacer 
un análisis básico de las diferentes opciones que ofrece 
el Marketing, Digital la empresa en si tiene factores como 
la falta de tiempo, visión, un plan, objetivos concretos que 
le permitan utilizar las herramientas digitales en toda su 
amplitud porque ofrecen el crecimiento esperado, 
imaginar que las mejores soluciones para el incremento 
de las ventas siempre estuvieron cerca o en nuestras 
manos, pero la mejor forma de renovarse también se 
encuentra en las capacitaciones (Freidenberg, 2019). 
Según en los gráficos adjuntos.

MATERIAL Y MÉTODOS

El estudio desarrollado fue de tipo aplicado, de corte 
transversal correlacional que permitió analizar la relación 
entre el marketing digital con las Ventas, la cual tiene un 
enfoque cuantitativo. Los resultados se obtuvieron 
utilizando la escala de Likert. Para evaluar la 
confiabilidad de los datos, se utilizó el coeficiente Alfa de 
Cronbach, y como técnica estadística incluyo la prueba 
de Kolmogorov-Smirnov para evalur la normalidad de los 
datos.y el coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman para determinar la relación entre las 
(Garamende, 2021).

La población de estudio estuvo conformada por 6,608 
personas económicamente activas, cuya condición de 
edad oscila desde los 18 a 65 años excluyéndose a 
personas desde los 17 años de forma descendente, la 
muestra que se pudo obtener es de 96 personas 
determinada en base a un 95% de nivel confianza, 
probabilidad del 0.5%, con un error permitido del 10%. La 
recolección de datos se llevó a cabo mediante un 
cuestionario basado en la técnica de la encuesta, el cual 
contenía 15 preguntas para las variables en estudio. 
Para este estudio se manipuló el SPSS versión 25, 
determinándose primeramente el análisis de fiabilidad el 
cual se indican que un 0.826 para el total de las 15 
preguntas según las variables en estudio, seguidamente 
se obtuvo 0.803 en la variable independiente Marketing 
Digital y 0.803 en la variable dependiente Ventas, lo cual 
es mayor a 0.800 ambos resultados tienen una 
consistencia interna como buena.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

El análisis de la variable independiente revela que, de los 

96 clientes encuestados, el 47.90% que a veces se aplica 
el Marketing Digital, mientras que un 3.1% mencionan 
que Nunca se emplea. En cuanto a la variable 
dependiente, los resultados muestran que el 46.90% de 
los clientes afirmó que las actividades comerciales se 
realizan Casi siempre, mientras que un 1.0% señaló que 
Casi nunca, estos datos relacionados a las actividades 
comerciales (Andrade, 2010).

La primera variable, Marketing Digital, la cual forma una 
palabra compuesta para combinarla para aprovechar el 
gran potencial de la digitalización, pero sabiendo poco de 
el la, da a algunas personas resultados poco 
satisfactorios. Es fundamental reconocer que el 99% de 
los clientes posee algún tipo de activo digital, y 
aprovechar estos recursos puede evitar la pérdida de 
oportunidades de negocio. Pero es importante recordar 
que abrir un perfil digital no debe ser un concepto lineal, 
debe existir un plan completo que te permita llegar a tus 
contactos, que son potenciales clientes. Aquí podemos 
expresar tres factores para el funcionamiento sostenible 
de la empresa: buena, evidente, buena comunicación, si 
es así, conducirá al aumento esperado en las ventas. Los 
creadores de la revolución digital (es decir, Internet) 
desarrollaron una gran hazaña que permitió la 
comunicación a escala global y, cuando se aplicó a los 
negocios, cambió las prácticas comerciales.

Para la primera medida específica, los resultados 
expresan que el coeficiente de correspondencia entre la 
dimensión publicidad y la variable ventas es de 0.231, 
que es una correlación moderadamente positiva, y el 
valor de significancia es de 0.024, que es inferior a 0.05 (p 
< 0.05). Por tanto, se acepta Ha y se rechaza H  respecto 0

a la relación de la dimensión publicidad y la variable 
ventas del restaurante Sabor Marino. Si bien la 
publicidad es un medio ampliamente utilizado para 
promocionar bienes y servicios, las ventas pueden 
disminuir debido a la competencia, los altos precios y el 
tipo de publicidad; pero todo depende de decisiones 
administrativas y presupuestarias.

En cuanto al autor (Balladares, 2021) Cevichera ubicada 
San Juan de Lurigancho, el trabajo de investigación 
titulado Marketing Digital Publicidad y Gestión de indica 
un coeficiente de correlación representativo de 0.466, el 
cual es positivo moderada, por lo que se acepta Ha, se 
rechaza H , concluyendo que coexiste correlación entre 0

la dimensión publicidad y la gestión de ventas, el 
resultado de significancia es 0.001. Esto significa que la 
publicidad influye en la gestión de ventas y generará 
renta para la cevichera El Delfín. Existe un nivel conocido 
de efectividad publicitaria, pero variará dependiendo de 
factores como el mercado, el mensaje, la creatividad, la 
estrategia, etc. Comparando los resultados, ambos 
estudios muestran un nivel significativo, razón por la cual 
las empresas estudiadas cuentan con un nivel de ventas.

En cuanto al segundo objetivo específico los resultados 
indican que la dimensión Canales en relación con la 
variable Ventas se aprecia un coeficiente de correlación 
de 0.267 la cual es positiva media y también con un valor 

de significancia de 0.009 menor a 0.05 (p<0.05). Por lo 
que se acepta la H  y se rechaza la H  porque si existe a 0

relación entre la dimensión Canales y la variable Ventas 
del restaurante Sabor Marino. Conocer los diferentes 
canales para posicionarse en el mercado es cuestión de 
asesoría o capacitación de parte de los administradores 
del establecimiento comercial. Además, saber integrar 
canales implica también la experiencia del cliente porque 
este no puede tener dominio en la tecnología para 
visualizar los mensajes.

Respecto a canales el investigador  (Merino, 2017) en su 
tesis se apreció el nivel de correlación encontrado entre 
la dimensión Canales Propios del Marketing 2.0 y Ventas 
evidenciando una correlación fuerte y positiva a partir del 
coeficiente Rho Spearman de  = 0.759, lo que indicó que, 
a mayor desempeño en los Canales Propios del 
Marketing 2.0, se tendrá una mejora en las ventas de la 
pollería; por el contrario, a menor desempeño de los 
canales propios del marketing 2.0 corresponde un 
declive en las ventas de la pollería. El valor Sig. (bilateral) 
es 0.000 menor que 0.01, lo que denota que la relación 
encontrada entre la dimensión evaluada del Marketing 
2.0 y las ventas es muy probablemente cierta. Se precisa 
que los canales utilizados se deben aprovechar 
aumentar el alcance, exposición, segmentación y 
conveniencia para los clientes porque esto traerá como 
resultados que tu negocio sea exitoso. En cuanto a los 
resultados correctamente utilizados permitirán el 
incremento de las ventas.

En cuanto al tercer objetivo específico a los resultados 
indicaron que la dimensión Redes Sociales en relación 
con la dimensión Ventas se aprecia un coeficiente de 
correlación de 0.316 la cual es positiva media y también 
con un valor de significancia de 0.002 menor a 0.05 
(p<0.05). Por lo que se acepta la H  y se rechaza la H  a 0

porque si existe relación entre la dimensión Redes 
Sociales y la variable Ventas del restaurante Sabor 
Marino. Igualmente dominar las redes sociales implica 
decisiones administrativas y también presupuestales, 
aunque los medios actuales permiten ut i l izar 
gratuitamente dichos medios. Integrar las redes sociales 
sería tan importante porque de forma muy rápida puede 
ser observado.

En otro tema de investigación cuyo autor (Chahua, 
2016), se aprecia que tiene con coeficiente de 
correlación = -0.341 la cual es negativa baja y un nivel de 
significancia de 0.196. Por lo que llegamos a la 
conclusión de que se acepta H  y se rechaza H , ya que 0 a

no existe una correlación entre las redes sociales y la 
promoción de ventas digitales. Comparando estos 
términos las redes sociales aplicadas de forma errónea 
afectan los resultados en nivel de ingresos como de 
posicionamiento.

CONCLUSIONES

El análisis del Marketing Digital y las Ventas del 
restaurante indica una correlación positiva moderada, 
determinada mediante el estadístico Rho de Spearman. 
Sin embargo, el escaso conocimiento y la aplicación 
empírica de esta herramienta evidencian que un uso 
limitado impacta negativamente en la rentabilidad. Por 
ello, aprovechar las oportunidades que ofrece el 
marketing digital debe ser una prioridad para toda 
empresa que busca competir en el mercado.

La relación entre la Publicidad y las Ventas del 
restaurante muestra una correlación positiva moderada. 
No obstante, la estrategia publicitaria actual no cuenta 
con un mensaje claro ni efectivo, lo que sugiere la 
necesidad de optimizarla y diversificarla para 
incrementar su impacto en las ventas.

En cuanto a la relación entre Redes Sociales y Ventas, se 
observa una correlación positiva moderada. Las redes 
sociales representan una herramienta clave para 
fortalecer la presencia empresarial, ya que permiten 
llegar a diferentes niveles geográficos, desde el ámbito 
distrital hasta el internacional. Sin embargo, el estudio 
evidencia un uso limitado debido a decisiones 
administrativas, lo que restringe su potencial como canal 
de promoción y ventas.

Finalmente, el análisis de las herramientas digitales 
aplicadas al incremento de ingresos revela que solo el 31 
% de las estrategias digitales disponibles se utilizan en la 
empresa en estudio, dejando un 69% de potencial sin 
explotar. Considerando que el restaurante cuenta con 14 
años de operación, esta brecha representa una 
oportunidad considerable de mejora. Se recomienda la 
implementación de una página web, una aplicación 
móvil, un canal de atención a través de WhatsApp 
empresarial, entre otras estrategias digitales, para 
maximizar su alcance y rentabilidad.
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Clima organizacional y desempeño docente en educación básica regular en tiempos de 
COVID–19

Organizational climate and teaching performance in regular basic education in times of COVID-
19

1Romualdo Bryan Soncco Salinas

RESUMEN

Objetivo: Establecer la correlación entre el clima organizacional y el desempeño docente en una institución educativa 
de Lima. Métodos: Se utilizó un diseño no experimental, de tipo descriptivo-correlacional y con enfoque cuantitativo. 
La población estuvo conformada por 30 docentes, empleándose la encuesta como técnica de recolección de datos 
mediante dos cuestionarios con escala tipo Likert. Resultados: Se halló una correlación positiva moderada (r = 0.523) 
entre el clima organizacional y el desempeño docente, con un coeficiente de determinación de R² = 0.274, lo que indica 
que el 27.4% de la variabilidad en el desempeño docente es explicada por el clima organizacional. Conclusiones: Se 
determinó que un clima organizacional adecuado se obtiene mediante la aplicación coherente e integral de sus 
dimensiones, dado que la interacción de estos factores incide directamente en la mejora del desempeño docente y en 
el cumplimiento de los objetivos institucionales.

Palabras Clave: comportamiento organizacional; estructura organizativa; desempeño docente; clima organizacional; 
dirección institucional.

ABSTRACT

Objective: To establish the correlation between organizational climate and teaching performance in an educational 
institution in Lima. Methods: A non-experimental, descriptive-correlational design with a quantitative approach was 
used. The study population consisted of 30 teachers, and the survey technique was employed for data collection using 
two Likert-scale questionnaires. Results: A moderate positive correlation (r = 0.523) was found between 
organizational climate and teaching performance, with a coefficient of determination of R² = 0.274, indicating that 
27.4% of the variability in teaching performance is explained by the organizational climate. Conclusions: It was 
determined that an adequate organizational climate is achieved through the consistent and comprehensive application 
of its dimensions, as the interaction of these factors directly influences the improvement of teaching performance and 
the fulfillment of institutional objectives.

Keywords: organizational behavior; organizational structure; teaching performance; organizational climate; 
institutional management.
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