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RESUMEN 

El estudio “E-marketing en el crecimiento rentable en la Empresa Autosuspensión 

& Mecánica en General Wily, 2021 – 2023”, tiene por finalidad explicar si es 

significativo el E-Marketing en el crecimiento rentable en la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023, por objetivos 

específicos: analizar si es significativo el E-Marketing en el ingreso por ventas y la 

rentabilidad por un servicio de mantenimiento y reparación de vehículos 

automotores, venta de partes, piezas y accesorios para vehículos automotores, 

venta al por mayor de combustibles sólidos, líquidos y gaseosos y productos 

conexos en la ciudad de Juliaca, Provincia de San Román, Departamento de Puno. 

La metodología aplica el método deductivo, cuantitativo, no experimental, la 

muestra registra datos mensuales de los ingresos por ventas y la inversión en E-

Marketing de un periodo de tres años, plantea el modelo de regresión lineal y 

prueba CUSUM. Los resultados manifiestan que el E-Marketing expresado como 

un servicio efectivo al cliente, eficiencia operativa con calidad de servicio tiene 

significancia positiva con el crecimiento rentable en la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily. Los test t-student y el coeficiente de determinación igual 

al 69% explica significancia conjunta del modelo y el test CUSUM demostró la 

estabilidad en los parámetros. Se concluye que, a mayor aplicación del E-Marketing 

se elevará la rentabilidad de la empresa.  

Palabras clave: E-marketing, crecimiento rentable, ingreso por ventas, 

rentabilidad, calidad de servicio. 
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ABSTRACT 

The purpose of the study “E-marketing in profitable growth in the Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily Company, 2021 – 2023” is to explain whether E-

Marketing is significant in profitable growth in the Autosuspensión & Mecánica en 

General Wily Company, 2021 – 2023, by specific objectives: analyze whether E-

Marketing is significant in sales income and profitability for a motor vehicle 

maintenance and repair service, sale of parts and accessories for motor vehicles, 

wholesale of solid, liquid and gaseous fuels and related products in the city of 

Juliaca, Province of San Román, Department of Puno. The methodology applies the 

deductive, quantitative, non-experimental method, the sample records monthly data 

on sales income and investment in E-Marketing for a period of three years, proposes 

the linear regression model and CUSUM test. The results show that E-Marketing 

expressed as effective customer service, operational efficiency with quality of 

service has positive significance with profitable growth in the Autosuspensión & 

Mecánica Company in General Wily. The t-student test and the coefficient of 

determination equal to 69% explain the joint significance of the model and the 

CUSUM test demonstrated the stability of the parameters. It is concluded that, the 

greater the application of E-Marketing, the profitability of the company will increase. 

Keywords: E-marketing, profitable growth, sales income, profitability, quality of 

service. 
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INTRODUCCIÓN 

 La tesis tiene por título: “E-marketing en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023”, tuvo como 

finalidad explicar si es significativo el E-Marketing en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023, por objetivos 

específicos: analizar si es significativo el E-Marketing en el ingreso por ventas y la 

rentabilidad.  

 La estructura de la investigación está compuesta por cuatro capítulos: en 

el primer capítulo se contextualiza la formulación de la pregunta de investigación 

general: ¿Es significativo, el E-Marketing en el crecimiento rentable en la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023? y las preguntas 

específicas: ¿Es significativo, el E-Marketing en el ingreso por ventas en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 - 2023? y ¿Es 

significativo, el E-Marketing en la rentabilidad en la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily, 2021 – 2023?, los objetivos, hipótesis y 

operacionalización de variables. 

 En el segundo capítulo se define el E-Marketing y el crecimiento rentable 

con sus respectivas dimensiones y la definición de términos. En el tercer capítulo 

la metodología consiste en detallar los métodos utilizados, el diseño metodológico, 

la población, la muestra y planteamiento por Mínimos Cuadrados Ordinarios. 

 En el cuarto capítulo se presentan los resultados y discusión de la 

investigación. Por último, la conclusiones y recomendaciones. 
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CAPÍTULO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1 Descripción del problema 

  La empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily ubicado en 

la ciudad de Juliaca en la Provincia de San Román en el Departamento de 

Puno, presenta dificultades en el E-marketing para un adecuado crecimiento 

rentable (Best, 2007). El problema surge por la escasa utilización de los 

medios digitales para el adecuado servicio de mantenimiento y reparación 

de vehículos automotores, alineamiento de dirección, balanceo de ruedas, 

escaneo, cambio de aceite y mecánica en general. Actualmente, se carece 

de un estudio de mercado para identificar los segmentos de clientes 

potenciales, existe la necesidad de fortalecer el E-marketing para promover 

nuevos clientes y lograr un rápido crecimiento en la rentabilidad. 

  Las ventajas del E-marketing son la comparación de precios respecto 

a la competencia, los medios on-line reducen los costos con mejor garantía 

en el tiempo de entrega (Best, 2007). Como estrategia esta modalidad 

muestra eficiencia, aporta en el valor de la marca, la cadena de suministros, 

reduce los gastos de operación e incrementa la rentabilidad. 

  El E-marketing, juega un papel de vital importancia para la 

supervivencia de las empresas, para el ello el uso de los canales de E-

marketing son imprescindibles, con la aplicación de las tecnologías de 
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internet es posible la mejora de los procesos de gestión y satisfacción del 

cliente. 

1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿Es significativo, el E-Marketing en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023? 

1.2.2 Problemas específicos 

a) ¿Es significativo, el E-Marketing en el ingreso por ventas en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 - 

2023? 

b) ¿Es significativo, el E-Marketing en la rentabilidad en la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023? 

1.3 Justificación del estudio 

1.3.1 Justificación teórica 

La teoría del E-marketing, es de utilidad para las empresas para 

la mejora de nuevos clientes y presenta insignificantes costos 

marginales (Best, 2007). La inversión que requiere el E-marketing 

repercute directamente en la rentabilidad de la empresa, los 

resultados son inmediatos en las ventas. 
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Gran parte de las empresas, presenta un mayor crecimiento de 

las ventas por medio del E-marketing, y se atribuye a un crecimiento 

de nuevos clientes. En la actualidad, los consumidores utilizan la 

publicidad en línea para realizar compras, convirtiendo en un medio 

de comunicación importante para cualquier empresa (Kotler y 

Armstrong, 2012). 

1.3.2 Justificación metodológica  

Los aspectos metodológicos aportarán a la empresa para la 

toma de decisiones y proyecciones de ingresos y rentabilidad. 

Crecimiento. Hoy en día las empresas utilizan estrategias 

metodológicas del E-marketing para el logro de sus objetivos, el 

internet ha corroborado y cambiado el ritmo de vida de los 

consumidores, con un grande potencial en la velocidad, precio, 

información de los bienes y servicios (Kotler y Armstrong, 2012). 

1.3.3 Justificación económica 

El E-marketing, desde la perspectiva económica aporta a los 

bajos costes en la empresa, y sobre todo capta nuevos clientes y 

que en muchos casos son de difícil acceso. El E-marketing tiene 

impacto exitoso en las ventas, es prescindible para la sobrevivencia 

y crecimiento rentable de las empresas (Kotler y Armstrong, 2012). 



4 
 

 

 

 

El E-marketing es fácil de usar establece relaciones de 

respuesta directa con los clientes, es inmediata y directa. Es una 

herramienta poderosa para el vínculo con los clientes. 

1.4 Objetivos de la investigación 

1.4.1 Objetivo general 

Explicar si es significativo el E-Marketing en el crecimiento rentable en 

la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023? 

1.4.2 Objetivos específicos 

a. Analizar si es significativo el E-Marketing en el ingreso por 

ventas en la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General 

Wily, 2021 – 2023. 

b. Identificar si es significativo el E-Marketing en la rentabilidad en 

la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 

– 2023. 

1.5 Hipótesis 

1.5.1 Hipótesis general 

El E-Marketing resulta significativo en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023. 
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1.5.2 Hipótesis específicas 

a. El E-Marketing resulta significativo en el ingreso por ventas en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

b. El E-Marketing resulta significativo en la rentabilidad en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

1.6 Operacionalización de variables  

1.6.1 Variable independiente 

✓ E-marketing 

1.6.2 Variable dependiente 

✓ Crecimiento rentable 

1.6.3 Operacionalización de variables 
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Tabla 1. Operacionalización de variables 

 

Nota: Elaboración propia 

 

 

Variables 
Concepto Dimensiones 

Indicadores Escala Likert 

Variable 

independiente 

 

- E-marketing 

- El E-marketing es 

superior al marketing 

tradicional, favorece a 

un servicio efectivo, 

eficiencia operativa y 

tiene calidad de 

servicio (Best, 2007). 

- Servicio 

efectivo al 

cliente 

- Eficiencia 

operativa 

- Calidad de 

servicio 

  

- Canales de E-

marketing, sitios 

web, facebook, 

youtube, 

whatssap, 

correo 

electrónico, 

anuncios. 

- Calidad de 

servicios 

- Eficiencia 

 

1 = Nunca 

 

2 = A veces 

 

3 = Casi 

siempre 

 

4 = Siempre 

Variable 

dependiente 

 

- Crecimiento 

rentable 

- El crecimiento 

rentable es 

manifestado en los 

ingresos por ventas y 

la rentabilidad 

producto de la 

utilización del E-

marketing, beneficia 

el consumo de 

productos, marca y 

costos en diferentes 

precios reduciendo 

los tiempos de 

compra (Best, 2007). 

 

 

 

- Ingresos 

por Ventas 

- Rentabilid

ad   

- Ventas a los 

clientes 

- Márgenes de 

ganancias 

 

1 = Nunca 

 

2 = A veces 

 

3 = Casi 

siempre 

 

4 = Siempre 
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CAPÍTULO II 

FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

2.1 Bases teóricas 

2.1.1 E-marketing 

2.1.1.1 Definición 

El E-marketing, es una forma de marketing directo, con 

alto ritmo elevado en su crecimiento (Kotler y Armstrong, 

2012). Es la forma de comercializar bienes y servicios por 

medio el internet. El E-marketing es el negocio en línea que 

ofrece bienes y servicios a los consumidores (Best, 2007). 

Eleva el valor en el cliente beneficiando a la marca mediante 

un mejor servicio, disminuyendo los costos de transacción en 

tiempos de compra (figura 1). 

Figura 1. E-marketing eleva el valor del cliente 

 

 Fuente: Best (2007). 
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2.1.1.2 Objetivos del E-marketing 

Los objetivos del E-marketing son el alcance a los 

clientes (Best, 2007). 

2.1.1.3 Componentes operativos del E-marketing 

Los componentes operativos del E-marketing son el 

alcance a los clientes, la eficiencia operativa y la calidad del 

servicio (figura 2). 

Figura 2. Componentes operativos del E-marketing 

 

Fuente: Elaboración propia. 

2.1.1.4 Alcance a los clientes 

El E-marketing tiene el propósito de colaborar con el 

público objetivo, es decir, facilita el alcance de nuevos clientes 

(Best, 2007). Es un medio con alto potencial en la captación 

de clientes. 

2.1.1.5 Eficiencia operativa 

El E-marketing está vinculado a la estructura de costos, 

está incluido en el costo total como gastos de marketing, con 

efectos en la rentabilidad (Best, 2007). La contribución neta 
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del E-marketing presenta dos canales, difiere de la estructura 

de ingresos y costes, con la misma rentabilidad de marketing:  

a. Canal directo del E-marketing 

El canal directo del E-marketing se diferencia por un precio 

más elevado y mayores gastos en el E-marketing. 

𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑐𝑖ó𝑛 𝑛𝑒𝑡𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝐸 − 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔

= 𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛 𝑥 (𝑝𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑒 𝑢𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜)

− 𝑔𝑎𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑒 𝐸 − 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 

b. Canal indirecto del E-marketing 

El canal indirecto del E-marketing se distingue por el bajo 

precio y menores gastos en el E-marketing. 

𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑐𝑖ó𝑛 𝑛𝑒𝑡𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝐸 − 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔

= 𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛 𝑥 (𝑝𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑒 𝑢𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜)

− 𝑔𝑎𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑒 𝐸 − 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 

El E-marketing aporta a la mejora de la eficiencia operativa 

de las empresas, para ello es relevante el adecuado diseño 

y gestión para la reducción de costes variables y los gastos 

de marketing. 

2.1.1.6 Calidad de los servicios 

El E-marketing personaliza las ofertas, resuelve el las 

necesidades de los clientes, eleva la calidad de servicio, 

facilita varias líneas de productos, presenta rapidez en el 

conocimiento de productos y las [ordenes de compran son 
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inmediatas con reducidos costos, logrando la satisfacción de 

los clientes (Best, 2007). 

2.1.1.7 Promoción con E-marketing 

El E-marketing utiliza medios de difusión como el sitio 

web, promoción en línea, participación de redes sociales y 

uso de correo electrónico (Kotler y Armstrong, 2012). 

La figura 3, detalla los canales de distribución como el e-

marketing, clave para la cadena de suministro enlazando a la 

empresa y el cliente de acuerdo a sus necesidades. 

Figura 3. E-marketing en el canal de distribución 

 

Fuente: Best (2007). 

La presencia del E-marketing es a través de la creación 

de sitios web, anuncios, promociones en línea, redes sociales 

y correo electrónico (Kotler y Armstrong, 2012). 
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La creación de sitios web requiere del diseño web 

atractivo para que los consumidores ingresen, permanezcan 

y retornen frecuentemente. La página web contiene 

información suficiente y detallada para la interacción de las 

ventas, la apariencia debe ser profesional, con características 

creativas para atraer la compra del producto. 

La publicidad en línea como los anuncios, correos 

electrónicos, Facebook, whatsssap, YouTube, comunidades 

web, videos, blogs, redes sociales en general son un recurso 

del E-marketing que se utiliza para construir marcas y atraer 

clientes al sitio web. 

2.1.2 Crecimiento rentable 

El crecimiento rentable utilizando el E-marketing se traduce en 

mayores ingresos por ventas y en la rentabilidad (Best, 2007).  

2.1.2.1 Ingresos por ventas 

El E-marketing es un canal que determina los ingresos 

por ventas, por el alance que posee en los clientes (Best, 

2007).  

 

2.1.2.2 Rentabilidad  

El E-marketing es un canal con incidencia directa en los 

márgenes de ganancias, tiene resultados cuando se realizan 
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gastos de marketing en línea, con una preponderancia en los 

beneficios (Best, 2007).  

2.2 Definición de términos 

a. E-marketing 

El E-marketing es el comercio en línea, opera con el internet y es muy 

utilizado por las empresas, conecta a un abundante grupo de usuarios por 

medio de las redes sociales y provee abundante información de los 

productos y servicios (Kotler y Armstrong, 2012). 

b. Crecimiento  

Es el resultado de la actividad económica, a raíz de la producción sea 

de bienes o servicios en un periodo determinado (Banco Central de 

Reserva del Perú [BCRP], 2023). Se relaciona al tamaño, cantidad o 

mejora de la producción que determina la rentabilidad. 

c. Rentabilidad 

Es la capacidad que tiene un activo en la obtención de ganancias 

(BCRP], 2023). Se estima en base a la cantidad de inversión con 

resultados en las ganancias deducidos por comisiones e impuestos. 

Indistintamente, la rentabilidad es utilizada como término con “ganancias” 

o “utilidad”. 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA  

3.1 Métodos de investigación  

3.1.1 Método deductivo 

Implica la utilización de premisas que parten desde 

afirmaciones verdades generales hacia lo específico (Hernández et 

al., 2018). En la investigación se desarrolla la revisión del marco 

teórico desde el contexto internacional hacia lo particular. 

3.1.2 Método estadístico 

Es la aplicación del procedimiento estadístico para el contraste 

de la hipótesis (Hernández et al., 2018), inicia de la recolección de 

datos hasta la tabulación e inferencia estadística mediante modelos 

econométricos.  

3.2 Diseño de la investigación 

3.2.1  Cuantitativa 

Dada las características del proceso de investigación 

cuantitativa que direcciona y justifica el planteamiento del problema 

hasta la prueba la hipótesis (Hernández et al., 2018). 
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3.2.2    No experimental 

La investigación es no experimental porque no trata ningún 

caso mediante intervención o cambio en las variables, su estudio es 

de acuerdo a los datos existentes en el momento de recojo de la 

información permanecen sin cambio alguno (Hernández et al., 2018). 

3.2.3    Investigación de alcance explicativo 

La investigación busca encontrar una razón motivo por el cual 

tiene alcance explicativo (Hernández et al., 2018). Tiene el propósito 

de explicar la relación de variables en este caso en E-marketing y el 

crecimiento rentable de la Empresa Autosuspensión & Mecánica en 

General Wily, 2021 – 2023. 

3.2.4    Longitudinal o evolutiva  

Se utiliza el diseño longitudinal por la recolección de datos que 

requiere la investigación (Hernández et al., 2018), información de la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, que se 

recopila de fuente de la SUNAT. 

3.3 Población y muestra 

3.3.1 Población 

Según el reporte tributario de la SUNAT, la Empresa 

Autosuspensiones Wily, cuenta con información del año 2021, 2022 

y 2023 de ingresos por ventas (SUNAT, 2023). 
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La empresa ha iniciado sus actividades el 01 de agosto de 2017 

con el nombre comercial Empresa Autosuspensiones Wily (tabla 2), el 

cual desarrolla actividades económicas en el Jr. Chucuito N° 252, Urb. 

28 de Julio de la ciudad de Juliaca, Provincia de San Román, 

Departamento de Puno ofreciendo servicios de mantenimiento y 

reparación de vehículos automotores, venta de partes, piezas y 

accesorios para vehículos automotores, venta al por mayor de 

combustibles sólidos, líquidos y gaseosos y productos conexos 

(SUNAT, 2023): 

    Tabla 2. Información de la Empresa Autosuspensiones Wily 

Nombre comercial Autosuspensiones Wily 

Fecha de inicio de 

actividades 

01/08/2017 

Domicilio fiscal Jr. Chucuito N° 252, Urb. 28 de 

Julio 

Actividad económica Mantenimiento y reparación de 

vehículos automotores, venta de 

partes, piezas y accesorios para 

vehículos automotores, venta al 

por mayor de combustibles 

sólidos, líquidos y gaseosos y 

productos conexos. 

Distrito Juliaca 

Provincia San Román 

Región Puno 

   Nota: SUNAT (2023). 
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Así mismo, mismo la población de estudio toma a un total de 

10 colaborares entre el gerente, responsable de caja y técnicos para 

la aplicación del instrumento. 

3.3.2 Muestra 

La muestra es conformada por información del periodo 2021, 

2022 y 2023 proveniente de fuente primaria de la SUNAT (2023) de 

la Empresa Autosuspensiones Wily (tabla 3, 4 y 5 desde los meses 

de enero a diciembre, respectivamente. La muestra también toma en 

cuenta a un personal de 10 colaborares integrados por el gerente y 

técnicos para la aplicación del instrumento. 

Tabla 3. Información de ventas e ingresos netos de la Empresa 

Autosuspensiones Wily, periodo 2021 

Meses  Ventas (S/) Ingresos netos (S/) 

Enero 3,059 3,059 

Febrero 2,150 2,150 

Marzo  5,278 5,278 

Abril 2,693 2,693 

Mayo 3,470 3,470 

Junio 2,759 2,759 

Julio 6,835 6,835 

Agosto 3,136 3,136 

Setiembre 14,736 14,736 

Octubre 5,453 5,453 

Noviembre 3,275 3,275 

Diciembre 10,602 10,602 

Total Ejercicio (S/) 63,446 63,446 

  Nota: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración 

Tributaria (2023). 

Elaboración: Propia. 
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Tabla 4. Información de ventas e ingresos netos de la Empresa 

Autosuspensiones Wily, periodo 2022 

Meses  Ventas (S/) Ingresos netos (S/) 

Enero 8,195 8,195 

Febrero 3,911 3,911 

Marzo  14,726 14,726 

Abril 7,576 7,576 

Mayo 10,335 10,335 

Junio 4,364 4,364 

Julio 5,669 5,669 

Agosto 4,655 4,655 

Setiembre 4,998 4,998 

Octubre 3,771 3,771 

Noviembre 4,692 4,692 

Diciembre 3,157 3,157 

Total Ejercicio (S/) 76,049 76,049 

  Nota: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración 

Tributaria (2023). 

Elaboración: Propia. 

Tabla 5. Información de ventas e ingresos netos de la Empresa 

Autosuspensiones Wily, periodo 2023 

Meses  Ventas (S/) Ingresos netos (S/) 

Enero 466 466 

Febrero 187 187 

Marzo  4,246 4,246 

Total Ejercicio (S/) 4,899 4,899 

Nota: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración 

Tributaria (2023). 

Elaboración: Propia. 

3.4 Procesamiento y análisis de datos 

El procesamiento de datos se sistematizó en hoja de cálculo Microsoft 

Excel y el paquete estadístico Eviews 13, ambos sustentan el análisis 

econométrico. 
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3.5 Método de Mínimos Cuadrados Ordinarios (MCO) 

3.5.1 Definición de MCO 

El método de Mínimos Cuadrados Ordinarios es uno de los más 

utilizados y por sus propiedades estadísticas es eficaz para el análisis 

de la regresión, se expresa a partir de dos variables (Gujarati y Porter, 

2010).  

 

Donde Y, es la variable que depende de otras y las variables X 

es la variable que explica a la variable dependiente. Los estimadores 

por Mínimos Cuadrados Ordinarios, se interpretan como estimadores 

de mínimos cuadrados que poseen propiedades numéricas y 

estadísticas, bajo los siguientes supuestos: 

a. El estimador por Mínimos Cuadrados Ordinarios, proveen 

resultados en cantidades numéricas y observables. 

b. El estimador es puntual, referida al valor del parámetro según 

intervalos. 

c. La estimación del modelo de regresión lineal es partir de 

información delimitada de la muestra y explica la relación entre 

una variable dependiente y otra independiente (figura 4). 
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Figura 4. Diagrama de la línea de regresión a partir de valores de las 

medias de Y y X 

 

Fuente: Gujarati y Porter (2010). 

3.5.2 Función lineal  

La función que explica al crecimiento rentable depende del E-

marketing, expresada de la siguiente manera: 

𝐶𝑟𝑒𝑐𝑖𝑚𝑖𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑟𝑒𝑛𝑡𝑎𝑏𝑙𝑒 = 𝑓(𝐸 − 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔) 

3.5.3 Modelo ecuacional 

3.5.3.1 Modelo de regresión lineal 

𝐶𝑟𝑒𝑐𝑖𝑚𝑖𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑟𝑒𝑛𝑡𝑎𝑏𝑙𝑒 = 𝛽1 + 𝛽2 ∗ 𝐸 − 𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 + 𝑢𝑖 

Donde: 
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Crecimiento rentable = Ingresos por ventas de los 

años 2021, 2022 y 2023 

E – Marketing = Inversión en marketing online de los 

años 2021, 2022 y 2023. 

𝑢𝑖  = Error estándar 

3.5.4 Prueba individual 

La prueba t-student es la prueba para el estimador individual 

que demuestra la significancia de la variable independiente sobre la 

variable dependiente (Gujarati y Porter, 2010). 

3.6  Bondad de ajuste 

La bondad de ajuste es conocida también como el coeficiente de 

determinación, su símbolo es R2, tiene valores que va desde 0 y 1. Su 

cercanía a 1 es indicativo de mejor ajuste y si se sitúa cercano a cero el 

ajuste es bajo (Gujarati y Porter, 2010). 

3.7 Contraste de hipótesis 

3.7.1 Contraste de la hipótesis general 

✓ Hipótesis nula 

El E-Marketing, no es significativo en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

 

 

✓ Hipótesis alterna 
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El E-Marketing, es significativo en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

3.7.2 Contraste de la hipótesis específica 1 

✓ Hipótesis nula 

El E-Marketing no resulta significativo en el ingreso por ventas en 

la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

✓ Hipótesis alterna 

El E-Marketing resulta significativo en el ingreso por ventas en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

3.7.3 Prueba de hipótesis específica 2 

✓ Hipótesis nula 

El E-Marketing no resulta significativo en la rentabilidad en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

✓ Hipótesis alterna 

El E-Marketing no resulta significativo en la rentabilidad en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 
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CAPÍTULO IV 

ANÁLISIS DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Presentación 

4.1.1 Variable E – Marketing 

La encuesta aplicada a loa colaboradores de la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily argumentan que se ha 

logrado plena satisfacción de los clientes con el E-Marketing, mejora 

en la calidad del servicio que ofrece, la utilización de los sitios web ha 

jugado un papel fundamental para atraer clientes. Actualmente, el 

57% de los colabores argumentan que la publicidad en línea permite 

captar clientes (figura 5). 

Figura 5. La Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily realiza 

publicidad en línea para atraer clientes 

 

Fuente: Encuesta a colabores de la Empresa Autosuspensión & Mecánica 

en General Wily. 
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El 57% de los colaborares de la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily confirman que al realizar el marketing viral 

se facilita información a los clientes por medio de los sitios web, 

videos, whatssap, Facebook, mensajes de correos electrónico, 

teléfono celular, blogs, redes sociales en línea 8figura 6). 

Figura 6. La Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily realiza 

el marketing viral 

 

Fuente: Encuesta a colabores de la Empresa Autosuspensión &  

Mecánica en General Wily. 

4.1.2 Variable crecimiento rentable 

Las respuestas de los colabores sobre el crecimiento rentable 

de la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily registran 

que el uso de los medios digitales incrementa la rentabilidad, perciben 

que ha contribuido en la captación de nuevos clientes. La figura 7 
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visualiza que el 86% percibe que el uso de medios digitales 

incrementa la rentabilidad,  

Figura 7. ¿Se utiliza medios digitales incrementar la rentabilidad de la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily? 

 

Fuente: Encuesta a colabores de la Empresa Autosuspensión & Mecánica 

en General Wily. 

La figura 8 registra los resultados del empleo del E-marketing y 

la reducción de los costos, el 62% afirma que el E-marketing si tiene 

relación con la reducción de costos de publicidad respecto a medios 

físicos que tienen menor impacto en la difusión por un servicio de 

mantenimiento y reparación de vehículos automotores, venta de 

partes, piezas y accesorios para vehículos automotores, venta al por 

mayor de combustibles sólidos, líquidos y gaseosos y productos 

conexos. 
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Figura 8. ¿El empleo del E-marketing, aporta en la reducción de costos de la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily? 

 

Fuente: Encuesta a colabores de la Empresa Autosuspensión & Mecánica 

en General Wily. 

4.2 Análisis e interpretación de resultados 

En el servicio de mantenimiento y reparación de vehículos 

automotores, venta de partes, piezas y accesorios para vehículos 

automotores, venta al por mayor de combustibles sólidos, líquidos y 

gaseosos y productos conexos durante el 2021 la Empresa Autosuspensión 

& Mecánica en General Wily acumuló un total de ingreso de S/ 63,446, 

encontrando el pico de los ingresos en el mes de setiembre con S/ 14,736 y 

diciembre con ingresos de S/ 10,602 (figura 9). 
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Figura 9. Ingresos por ventas de la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily, periodo 2021 

 

Fuente: Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily. 

La Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily en el 2022 

tuvo ingresos por venta de S/ 76,049, logrando el mayor ingreso en el mes 

de marzo por S/ 14,726 (figura 10). 
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Figura 10. Ingresos por ventas de la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily, periodo 2022 

 

Fuente: Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily. 

Al 2023, la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily 

acumuló entre enero a marzo un total de S/ 4,899, los mayores ingresos 

obtenidos en este trimestre se dieron en el mes de marzo por S/ 4,246 (figura 

11). 

La figura 12, visualiza el comportamiento de los ingresos por ventas 

entre el 2021 al 2023 con variaciones fluctuantes en cada mes de acuerdo a 

la estacionalidad del negocio. 
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Figura 11. Ingresos por ventas de la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily, periodo 2023 

 

Fuente: Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily. 

Figura 12. Tendencia conjunta de los ingresos por ventas por mes 

de la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, periodo 

2021 al 2023 
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Fuente: Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily. 
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4.3 Prueba de hipótesis 

✓ Hipótesis nula 

El E-Marketing, no es significativo en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023. 

✓ Hipótesis alterna 

El E-Marketing, es significativo en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023. 

4.3.1 Modelo de regresión lineal 

 El modelo de regresión lineal estimado muestra significancia al 

5%, la existencia de una relación directa entre el E-marketing y el 

crecimiento rentable de la Empresa Autosuspensión & Mecánica en 

General Wily (tabla 6). A continuación, se presenta los resultados en 

la ecuación: 

𝐶𝑟𝑒𝑐𝑖𝑚𝑖𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑟𝑒𝑛𝑡𝑎𝑏𝑙𝑒 = 1500.60 + 0.82 ∗ 𝐸 − 𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔  

                                    (T-student)               (2.13)              (7.55) 

𝑅2 = 69% 

El signo positivo de la estimación econométrica muestra que 

los parámetros del modelo tienen relación positiva entre el E-

marketing expresado en un servicio efectivo al cliente, eficiencia 

operativa y calidad de servicio respecto al crecimiento rentable de la 

empresa en el servicio de mantenimiento y reparación de vehículos 

automotores, venta de partes, piezas y accesorios para vehículos 
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automotores, venta al por mayor de combustibles sólidos, líquidos y 

gaseosos y productos conexos.  

Tabla 6. Modelo de regresión lineal del E-marketing en el crecimiento rentable de 

la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily. 

Dependent Variable: Ingreso por ventas  

Method: Least Squares   

Sample (adjusted): 2021M01 2023M03  

Included observations: 27 after adjustments 

     
     Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

     
     C 1500.602 701.5467 2.138991 0.0424 

E-Marketing 0.822609 0.108870 7.555867 0.0000 

     
     R-squared 0.695460     Mean dependent var 5899.852 

Adjusted R-squared 0.683279     S.D. dependent var 3613.593 

S.E. of regression 2033.657     Akaike info criterion 18.14425 

Sum squared resid 1.03E+08     Schwarz criterion 18.24023 

Log likelihood -242.9473     Hannan-Quinn criter. 18.17279 

F-statistic 57.09113     Durbin-Watson stat 2.484812 

Prob(F-statistic) 0.000000    

     
     Fuente: Estimado en el Programa E-views. 

El estadístico t-student indica que los coeficientes individuales 

de la variable independiente del E-Marketing muestran significancia 

sobre el crecimiento rentable de la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily durante el periodo 2021 – 2023. Por otro 

lado, el coeficiente de determinación 𝑅2 = 69%, registra significancia 

conjunta del modelo, es decir, el 69% de las variables independientes 
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explican satisfactoriamente a la variable dependiente, con ello se 

demuestra la aceptación de la hipótesis alterna. 

  Los casos de predicción que se presentarían en la estimación ante 

incrementos del E-marketing y su efecto sobre el crecimiento rentable son: 

a. Si incrementara en 1% la inversión en E-marketing entonces el 

crecimiento rentable incrementará en 0.82%. 

b. Si incrementara en 5% la inversión en E-marketing entonces el 

crecimiento rentable incrementará en 4.11%.  

c. Si incrementara en 10% la inversión en E-marketing entonces el 

crecimiento rentable incrementará en 8.2%.  

d. Si incrementara en 20% la inversión en E-marketing entonces el 

crecimiento rentable incrementará en 16.4%.  

  Los casos de predicción que se presentarían en la estimación ante 

una reducción en la inversión del E-marketing y su efecto sobre el 

crecimiento rentable son: 

a. Si redujera en 1% la inversión en E-marketing entonces el crecimiento 

rentable reducirá en 0.82%. 

b. Si redujera en 5% la inversión en E-marketing entonces el crecimiento 

rentable reducirá en 4.11%.  

c. Si redujera en 10% la inversión en E-marketing entonces el crecimiento 

rentable reducirá en 8.2%.  
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d. Si redujera en 20% la inversión en E-marketing entonces el crecimiento 

rentable reducirá en 16.4%.  

  Al 5% la prueba de estabilidad CUSUM muestra estabilidad en los 

parámetros (figura 13). Los coeficientes del modelo son constantes, presenta 

tendencia ascendente en las sumas acumuladas. Los canales de E-

marketing, los sitios web, Facebook, youtube, whatssap, correo electrónico, 

anuncios, marcan la calidad de servicio con eficiencia. 

Figura 13. Prueba CUSUM 
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Fuente: Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily. 

4.4 Discusión de resultados 

   Los estudios relacionados al tema expresan las siguientes ideas: 
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   Xiong (2023), analiza la estrategia de marketing de productos 

agrícolas característicos en el contexto del “internet +”, concuerda que por 

efectos de la epidemia de COVID-19 el resultado fue el incremento de la 

venta en línea. Algo similar, ocurrió con el e-marketing de productos 

agrícolas también reflejo ventajas en la era del “internet +”, la intención de 

compra aumentó por efectos del sistema de mercadeo por internet incidiendo 

en las decisiones de compra, favoreciendo a las empresas en una mayor 

precisión en las ventas. 

   Nurbaity et al. (2022), en su estudio de evaluación de la práctica de 

exposición de marketing electrónico para minimizar el arrepentimiento de 

compra en línea a 400 clientes, demuestran que las actividades de marketing 

electrónico conllevan a una mayor rentabilidad. Sin embargo, aún persiste la 

experiencia lamentable en el mercado de línea, pese a ello el marketing 

electrónico tiene un comportamiento deseable y racional por el precio. El e-

marketing conduce a un comportamiento impulsivo de compra. 

   Norman et al. (2022), lograron investigar la regulación de la publicidad 

de bebidas alcohólicas para la salud y el bienestar públicos en el área del 

marketing digital, los hallazgos confirmaron que la aplicación de medios 

digitales tiene efectos directos en el consumo y juegan un papel importante 

en la exposición del consumo de bebidas. Es preciso, tomar en cuenta el 

papel de las regulaciones de los medios digitales de nivel internacional, 

recomendando la aplicación de la inteligencia artificial para el monitoreo, 

tomando los criterios de la ley de privacidad. 
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   Chakraborti et al. (2022), en su investigación revelan que el marketing 

digital entre nuevas empresas en India desde el enfoque de revisión 

sistemática y análisis bibliométrico, se registraron 61,400 nuevas empresas. 

El marketing digital se ha convertido en una alternativa viable para realizar 

inversiones de modo óptimo. Sostienen, que el marketing digital es aquel 

marketing de rendimiento por los resultados de pago inmediato de los 

usuarios. El marketing digital está creando desafíos en las nuevas empresas 

para aprovechar las oportunidades de mercado. 

   Saleem y Lan (2023), en su investigación acerca de la exploración de 

la percepción de los consumidores de medicamentos de venta libre sobre las 

compras en línea y el marketing digital en Malasia, el marketing digital 

condujo a muchas empresas farmaceúticas a una mayor preferencia hacia 

el comercio electrónico. La aceleración de este tipo de comercio electrónico 

fue mayor en la crisis del COVID-19, se demostró la voluntad de compra es 

mayor por los métodos de compra en línea. 

   Schreiner y Baier (2021), en su estudio sobre el comercio minorista 

en línea durante la pandemia de COVID-19 por las preferencias de los 

consumidores por acciones de marketing online, concretaron que el 

consumidor utiliza el marketing en línea con frecuencia, en contexto de 

pandemia fue mayor el consumo. De acuerdo a los segmentos y según los 

beneficios el marketing online por parte de los minoristas ha crecido en el 

mercado internacional alcanzando a su máximo alcance durante la 

pandemia. 
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   Rivera y Nogaró (2020), explica la importancia de la adaptación hacia 

los avances tecnológicos, que aceleraron la plena utilización de medios 

digitales en contexto de pandemia COVI-19. El marketing social es una 

herramienta para digitalizar información de distinta índole, como por ejemplo 

la digitalización de datos de pobreza, sea con metodologías cualitativas o 

cuantitativas. EL uso de los cambios tecnológicos favorece en el desarrollo 

personal y social. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: El modelo de regresión lineal explica que el E-Marketing expresado por 

un servicio efectivo al cliente, eficiencia operativa y calidad de servicio 

tiene significancia positiva en el crecimiento rentable en la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily en la ciudad de Juliaca 

durante el periodo 2021 al 2023. Los coeficientes del modelo resultan 

significativos con el t-student de significancia individual como de 

significancia conjunta con el coeficiente de determinación igual al 69%. 

A mayor inversión en el E-marketing existirá mejora en el crecimiento 

rentable por el servicio de mantenimiento y reparación de vehículos 

automotores, venta de partes, piezas y accesorios para vehículos 

automotores, venta al por mayor de combustibles sólidos, líquidos y 

gaseosos y productos conexos. 

SEGUNDA: La prueba de estabilidad CUSUM muestra estabilidad en los 

parámetros del modelo al 5% de significancia. El E-Marketing presenta 

significancia positiva respecto al ingreso por ventas en la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily durante el periodo 2021 

– 2023. A mayor inversión en el E-marketing existirá mejora en el 

ingreso por ventas. 

TERCERA: La prueba de estabilidad CUSUM muestra estabilidad en los 

parámetros del modelo al 5% de significancia. El E-Marketing explica 

significancia positiva respecto a la rentabilidad en la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily durante el periodo 2021 
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– 2023. A mayor inversión en el E-marketing existirá mejora en la 

rentabilidad de la empresa. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Mejorar la inversión en E-Marketing para elevar las ventas de la 

Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily ubicada en la 

ciudad de Juliaca. Promocionar en las redes sociales los servicios que 

ofrece la empresa para fortalecer la seriedad y profesionalismo. Utilizar 

los canales del E-marketing como los sitios web, facebook, youtube, 

whatssap, correo electrónico, anuncios y otros medios digitales para 

ofrecer un servicio de calidad a los consumidores satisfaciendo sus 

necesidades y expectativas. 

SEGUNDA: Respaldar el E-Marketing eficiente y dinámico para incrementar los 

ingresos por ventas de la Empresa Autosuspensión & Mecánica en 

General Wily, generar oportunidades de ventas, posicionar a la 

empresa en el mercado y educar al público. 

TERCERA: Actualizar las estrategias del E-Marketing mejorando los procesos, 

adaptación y difusión de los servicios para aumentar la rentabilidad en 

la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily. Aprovechar 

la existencia de consumidores que navegan en el internet para captar 

clientes potenciales. Ofrecer al cliente un servicio de calidad por medio 

de los canales digitales con eficiencia operativa en el servicio de 

mantenimiento y reparación de vehículos automotores, venta de partes, 

piezas y accesorios para vehículos automotores, venta al por mayor de 

combustibles sólidos, líquidos y gaseosos y productos conexos. 
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      Anexo 1. Matriz de consistencia 

Tesis: E-Marketing en el crecimiento rentable en la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 2023 

Interrogantes Objetivos Hipótesis Variable 
Diseño metodológico 

Problema  General 
Objetivo General 

Hipótesis                               General  Diseño 
✓ No experimental 
✓ Cuantitativo 
Tipo 
- Básico 
Nivel 
✓ Explicativo 

  Métodos 
✓ Deductivo 
✓ Estadístico 

  Población 
✓ Ventas e ingresos netos                           2021 – 2023 

 Muestra 
✓ Ventas 2021 - 2023 
✓ Ingresos netos 2021 – 2023 

 Técnica 
✓ Mínimos Cuadrados                  Ordinarios 

 Instrumento 
✓ Modelo de               Regresión Lineal 

 Test 
✓ Test student 
✓ R-Cuadrado 
✓ Test CUSUM 

¿Es significativo, el E-Marketing     en 

el crecimiento           rentable en la 

Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023? 

Explicar si es  significativo el E- 

Marketing en el     crecimiento 

rentable en la                       Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en 

General Wily, 2021– 2023. 

El E-Marketing resulta significativo 

en el crecimiento rentable en la 

Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily, 2021 – 

2023. 

 

   Variable independiente 
Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específica 

   E-marketing 
P1.-¿Es significativo, el E- Marketing 
en el ingreso por                                ventas en la 
Empresa Autosuspensión & 
Mecánica en  General Wily, 2021 – 
2023? 

O1.- Analizar si es significativo el 

E- Marketing en el ingreso por 

ventas en la Empresa 

Autosuspensión & Mecánicaen 

General Wily, 2021 

– 2023. 

H1.-El E-Marketing resulta 
significativo en el ingresos por   
ventas en la Empresa 
Autosuspensión & Mecánica en 
General Wily, 2021 – 2023. 

 
 

Variable dependiente 

 

Crecimiento rentable 

P2.-¿Es significativo, el E- Marketing 
en la rentabilidad en la Empresa 
Autosuspensión & Mecánica en 
General Wily, 2021 – 2023? 

O2.- Identificar si es significativo el 

E- Marketing en  la rentabilidad 

en la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en                     General Wily, 2021 

– 2023.  

H2.-El E-Marketing resulta 
significativo en la rentabilidad en la 
Empresa Autosuspensión & 
Mecánica en 
General Wily, 2021 – 2023. 
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Anexo 1. Encuesta  

Cuestionario 

Agradecemos disponer de unos minutos para el llenado de la encuesta para la el 
análisis de resultados de la tesis denominada: “E-Marketing en el crecimiento 
rentable en la Empresa Autosuspensión & Mecánica en General Wily, 2021 – 
2023”, en la Escuela Profesional de Economía y Negocios Internacionales, 
Facultad de Ciencias Contables y Financieras de la Universidad Andina “Néstor 
Cáceres Velásquez”. 

Instrucciones: 

En seguida, se detalla las preguntas, responder en base a la escala: siempre, casi 
siempre, a veces, y nunca. 

INDICES  VALOR ESCALAR 

a) Siempre  4 

b) Casi siempre 3 

c) A veces  2 

d) Nunca  1 

Variable: E-marketing 

N° Preguntas 1 2 3 4 

1 ¿La Empresa Autosuspensión & Mecánica en 

General Wily ha logrado plena satisfacción de los 

clientes con el E-marketing? 

    

2 ¿Según usted el E-marketing, mejora la calidad del 

servicio que ofrece la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily? 
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3 La Empresa Autosuspensión & Mecánica en General 

Wily utiliza sitios web para atraer clientes 

    

4 La Empresa Autosuspensión & Mecánica en General 

Wily realiza publicidad en línea para atraer clientes 

    

5 La Empresa Autosuspensión & Mecánica en General 

Wily utiliza anuncios clasificados  

    

6 La Empresa Autosuspensión & Mecánica en General 

Wily realiza el marketing viral para pasar información 

a los clientes por medio de los sitios web, videos, 

whatssap, Facebook, mensajes de correos 

electrónico, teléfono celular, blogs, redes sociales en 

línea. 

    

Fuente: Elaboración propia. 

Variable: Crecimiento rentable 

N° Preguntas 1 2 3 4 

1 ¿Se utiliza medios digitales incrementar la 

rentabilidad de la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily? 

    

2 ¿Percibe que la utilización de medios digitales ha 

contribuido en nuevos clientes de la Empresa 

Autosuspensión & Mecánica en General Wily? 

    

3 ¿Percibe incremento en las ventas con el uso de los 

medios digitales para la difusión del servicio en la 
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Empresa Autosuspensión & Mecánica en General 

Wily? 

4 ¿Percibe que el E-marketing produce crecimiento 

rentable para la Empresa Autosuspensión & 

Mecánica en General Wily? 

    

5 ¿El empleo del E-marketing, aporta en la reducción de 

costos de la Empresa Autosuspensión & Mecánica en 

General Wily? 

    

Nota: Elaboración propia. 
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