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Resumen
El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacion del marketing
digital en la decision de compra, empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo de tipo aplicada con un alcance
descriptivo correlacional porque evalué el grado relacion entre dos o mas variables.
El disefio de investigacion fue no experimental de corte transversal porque se
realiz6 sin manipular las variables. La poblacion fue de 300 clientes y la muestra
fue de 121, en la evaluacion de las variables de investigacion se utilizd los
cuestionarios de marketing digital de Paculia (2019) y la variable decisién de
compra de Olortegui (2019), ambos instrumentos fueron validados mediante juicio
de expertos, se comprobo su fiabilidad a través del Alpha de cronbach, 0.980 para
la variable marketing digital y para la decisiébn de compra 0.983; lo cual indica que
la fiabilidad, es alto. Concluyendo que, existe relacion positiva del marketing digital
en la decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman se alcanzo un coeficiente de 0, 808 (correlacion

positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor = 0.01).

Palabras clave: planificacion, marketing digital, estrategias, evaluacion, decision.
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Abstract
The present study had as general objective to determine the relationship of digital
marketing in the purchase decision, company Capacita Tec Tarapoto, 2022. The
research was of a quantitative approach of the applied type with a descriptive
correlational scope because it evaluated the degree of relationship between two or
more variables. The research design was non-experimental, cross-sectional
because it was carried out without manipulating the variables. The population was
300 clients and the sample was 121. In the evaluation of the research variables, the
digital marketing questionnaires of Paculia (2019) and the purchase decision
variable of Olortegui (2019) were used, both instruments were validated by expert
judgment, its reliability was verified through Cronbach's Alpha, 0.980 for the digital
marketing variable and 0.983 for the purchase decision; which indicates that the
reliability is high. Concluding that there is a positive influence of digital marketing on
the purchase decision, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, since the statistical
analysis of Spearman'’s Rho reached a coefficient of 0.808 (high positive correlation)
and a p value equal to 0.000. (p-value = 0.01)

Keywords: planning, digital marketing, strategies, evaluation, decision.
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INTRODUCCION

A nivel internacional, en diversas organizaciones existe gran desconocimiento
acerca del marketing electronico en cuanto a la adquisicion del consumidor
para efectuar su compra de acuerdo a las campafias publicitarias en linea que
se dan y esto permiten ampliar la cartera de clientes, el nivel de
reconocimiento y con ello la competitividad de la organizacion en el sector.
Ademas, dicha problematica se ve expuesto dado a que Unicamente las firmas
lucrativas destinan parte de su presupuesto para el desarrollo de acciones de
marketing tradicional dejando de lado elementos que surgen a causa de la
globalizacion y que forman parte de las tendencias nuevas de consumo. (Viteri
et al, 2018). Por lo mencionado se resalta que la participacién del comercio
electronico en las empresas es aun débil ya que no se emplean instrumentos
que proporciona el e- marketing para dar a conocer una marca ante la
sociedad y de esta manera incrementar la demanda de los bienes que se
ofrecen. Asimismo, Cueva et al. (2020) expresan que en el estado ecuatoriano
las instituciones privadas se han visto obligadas a desarrollar medios y
plataformas digitales para que puedan seguir en competencia en el mercado,
dicha situacién ha generado que las personas modifiquen notoriamente su
comportamiento de compra, por lo tanto, es deber de las firmas comerciales
actualizar sus contenidos y operaciones para mantener un adecuado nivel de
ventas que le permita reinvertir sus ganancias en la generacién de valor

adicional y afrontar adecuadamente los pasivos (p. 102)

A nivel nacional, de acuerdo a la publicacion realizada por el Diario Gestién
(2020) existen cuatro tipos de tendencias que influyen en la decisién de
compra de las personas las cuales son: la busqueda de bienestar, hace
referencia al nivel de seguridad que tienen los individuos para realizar sus
adquisiciones en linea o transacciones fisicas. Asimismo, se tiene a la
conectividad la cual esta relacionada con las nuevas tendencias de consumo
gue se difunden en las diversas plataformas digitales y redes sociales; una
tercera tendencia es la exigibilidad misma que se refiere a que un producto
comercializado en el mercado debe ser conveniente (precio atractivo) y de

buena calidad y, por altimo, conciencia social se basa en las actividades que



realiza una firma empresarial en pos del crecimiento de la sociedad la cual
puede estar dada por la masificacion del empleo, el aumento del PIB, entre
otros (p. 2-3). Sin embargo, gran parte de las instituciones peruanas no
emplean herramientas tecnoldgicas para influir en la decisiéon de los individuos
generando consecuencias negativas en cuanto a la rentabilidad vy
posicionamiento en el mercado. Por tal hecho, es primordial que los directivos
encargados de gestionar las operaciones internas y externas muestren mayor
interés por conocer los beneficios que se generan a causa del uso de las
nuevas técnicas del marketing en el mercado ya que estas permiten entablar
relaciones cercanas con los clientes y por inercia alcanzar los objetivos
planificados (Chicoma et al, 2021, p. 38)

A nivel local la Empresa Capacita Tec posee dificultades para aumentar su
cartera de usuarios esto se debe especificamente a la intervencion de tres
factores que inciden en los resultados, el primero esta relacionado con las
influencias situacionales, en este se destaca que la empresa no desarrolla
mecanismos y técnicas que le permitan captar la atencion del publico
haciendo que en multiples situaciones pase por desapercibida, aunado a esto,
se resalta que el ente no desarrolla herramientas digitales para expandir su
marca en el mercado y obtener un mayor grado de posicionamiento. Por otra
parte, en cuanto al factor social se remarca que la institucién no desarrolla un
elemento de valor que le permita diferenciarse de la competencia lo cual
perjudica directamente el alcance de los objetivos empresariales; asimismo,
se destaca que no se ha llevado a cabo requerimientos tanto a nivel personal
como empresarial lo cual perjudica el disefio y la estructura de las
capacitaciones que se ofrecen. Por ultimo, en cuanto a la percepcion del
consumidor se enfatiza que el ente no posee canales de comunicacion tanto
fisicos como digitales que le permitan compilar las percepciones, juicios y
sugerencias que tienen los usuarios respecto al servicio que ofrece por lo que
suele arrastrar las mismas falencias e inconvenientes de los periodos

anteriores.



En virtud a lo descrito se ha formulado como problema general: ¢ Cual es la
relacion del marketing digital en la decisiébn de compra, empresa Capacita Tec
Tarapoto, 20227 y como problemas especificos: ¢ Cual es la relacion de las
estrategias de marketing digital en la decision de compra, empresa Capacita
Tec Tarapoto, 20227 ¢ Cual es la relacion de la mezcla de marketing y su
influencia en la decision de compra, empresa Capacita Tec Tarapoto, 20227
¢, Cual es la relacion de la planificacion de campafas en la decision de compra,
empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022? ¢Cual es la relacion de las
comunicaciones de marketing en la decision de compra, empresa Capacita
Tec Tarapoto, 2022?

Ademas, se justifica con los siguientes criterios: Teorico, los autores
reconocidos brindaran el sustento tedrico necesario para poder lograr los
objetivos, de tal modo, para el marketing digital se cit6 como autores
principales a Chaffey y Ellis (2014) en su libro titulado Marketing digital,
estrategias, implementacion y practica y para la variable decision de compra
se citd a Kotler y Armstrong (2012) en su libro titulado Marketing. Practica,
permitird a la empresa disefiar estrategias innovadoras a partir del marketing
digital logrando obtener los resultados en cuanto al nivel de competitividad en
el mercado y posicionamiento en el sector donde desarrolla sus actividades.
Al mismo tiempo, permitira influir en la decision de las personas, de tal manera
que, la empresa pueda ser vista como uno de los principales referentes dentro
de su sector. En tanto en lo social, se menciona que la investigacion es el
fruto de una revision exhaustiva acerca del comportamiento de las variables
investigadas y del objeto de estudio, por lo tanto, la informacién que contiene
es fidedigna y sirve para que los directivos tomen mejores decisiones y
gestionen adecuadamente sus actividades internas; por otro lado, se
menciona que sera Util para el desarrollo de futuros trabajos que contengan al
menos uno de los temas que se abordan en el estudio. Por ultimo, en relacién
a la justificacion metodoldgica, se destaca que para el desarrollo del
apartado metodoldgico se ha considerado autores reconocidos en el campo

investigativo dentro de ellos se destaca a Hernandez et al. (2014) y a las



metodologias que expone el Concytec (2018) ambos recursos brindan los
datos suficientes para desarrollar eficientemente el tercer apartado.

De igual manera, se ha formulado como objetivo general: Determinar la
relacion del marketing digital en la decision de compra, Empresa Capacita Tec
Tarapoto, 2022 y como objetivos especificos: Describir la relacion de las
estrategias de marketing digital en la decision de compra, Empresa Capacita
Tec Tarapoto, 2022. Describir la relacion de la mezcla de marketing en la
decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. Describir la
relacion de la planificacion de campafias en la decision de compra, Empresa
Capacita Tec Tarapoto, 2022. Describir la relacion de las comunicaciones de

marketing en la decisién de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Por dltimo, se ha establecido como hipétesis general: Hi: Existe relacion
positiva del marketing digital en la decision de compra, Empresa Capacita Tec
Tarapoto, 2022 y como hipotesis especificas: Hi: Existe relacion positiva de
las estrategias de marketing digital en la decision de compra, Empresa
Capacita Tec Tarapoto, 2022. H2: Existe relacion positiva de la mezcla de
marketing en la decisién de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.
Hs: Existe relacion positiva de la planificacion de campafas en la decision de
compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. Ha: Existe relacion positiva
de las comunicaciones de marketing en la decisibn de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 2022.



MARCO TEORICO

En cuanto a los trabajos previos internacionales se citd a Collaguazo y
Garcia (2021), Los autores tuvieron como objetivo conocer el valor correlativo
gue existe entre las variables. Su tipo de investigacion fue descriptiva, disefio
no experimental, la poblacion fue 221,688, la muestra 384 personas, muestreo
probabilistico, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Concluyeron que, por medio de la prueba estadistica Chi cuadrado se ha
logrado determinar el valor correlativo que existe entre las variables
abordadas el cual resulté 0.002, dicho resultado da a entender que el
marketing electronico no influye en la decision de adquisicion de las personas,
puesto que su eleccion no se basa Unicamente en las herramientas que utiliza
la institucion para promocionar sus ofertas comerciales, sino también,
depende de factores externos a la labor empresarial como son la capacidad
adquisitiva del comprador, acceso al internet, nivel de instruccion, entre otros,

por lo mencionado se procedid a aceptar la hipétesis nula.

Bolivar (2021), El autor tuvo como propdésito analizar si los instrumentos que
posee el marketing digital son considerados por los lideres empresariales
como factores influyentes en el crecimiento de las ventas. Su tipo de
investigacién fue cuantitativa, disefio no experimental, la poblacién y muestra
fue 40 representantes de empresas, muestro no probabilistico, la técnica la
encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyé que, luego de haber
analizado la informacién recolectada de parte de la muestra de estudio se
encontré que el valor de correlacion que esta dado por el coeficiente de
spearman fue igual a 0.450 dando a entender que el grado de asociacion es
medio, dicha afirmacion es reforzada pues el p valor hallado fue 0.001 el cual

evidencia que la relacion es significativa.

Cervantes (2019), El investigador tuvo como finalidad estudiar como la
aplicacion de herramientas del marketing digital influye en el proceso de
compra de las personas. Su tipo de investigacion fue descriptiva, de enfoque
cuantitativa, disefio no experimental, la poblacién fue 25785, personas, la

muestra fue 98 personas, muestreo probabilistico, la técnica la encuesta y el



instrumento el cuestionario. Concluyé que, del procesamiento estadistico del
spss se obtuvo un valor del Chi cuadrado igual al 16.09, mientras que, el valor
critico fue de 3.84, estos datos dan cuenta que el valor calculado es altamente
superior al critico por tal motivo se demuestra que existe un grado de
asociacion fuerte entre las variables. Lo mencionado se debe en especifico a
que los clientes consideran que la empresa posee web site amigable que
permite interactuar de manera directa, resolver sus dudas y realizar pagos

seguros.

Vaca (2019), El autor tuvo como fin conocer cuantitativamente el impacto que
poseen las estrategias de marketing digital en el comportamiento de compra
de los clientes. Su tipo de investigacion fue descriptivo, disefio no
experimental, la poblacion fue 793.610 personas, la muestra 272 clientes,
muestreo probabilistico, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Concluy6 que, gracias al coeficiente estadistico de Pearson se logré conocer
el nivel de influencia que posee la decision de compra, misma que esta
representado por un valor de 0.723; este resultado se debe a que la empresa
utiliza los medios digitales para emitir su oferta al publico, lo cual genera mayor

reconocimiento y posicionamiento en el mercado.

A nivel nacional, se consideré la investigacion de Medina (2020), El
investigador tuvo como objetivo conocer como se relacionan las variables de
estudio. Su tipo de investigacion fue aplicada, de nivel correlacional, disefio
no experimental, la poblacién que considero el autor fue de 153 clientes, la
muestra fue 110 clientes, la técnica la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Concluy6 que, existe presencia de una relacion significativa alta
entre las variables con un valor de spearman que fue 0.886 y el p valor fue
igual a 0.000; estos valores determinan que a medida que la empresa gestione
adecuadamente las herramientas digitales en los diversos medios
electronicos se influird en la impresion al reaccionar al poder comprar las

personas.



Quispe (2021), El autor tuvo como propdsito establecer el grado de asociaciéon
que existe entre los conceptos que aborda la investigacion. Su tipo de
investigacion fue basica, de alcance descriptivo- correlacional, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, la poblacion y muestra fue 50 clientes,
muestreo no probabilistico, la técnica la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Concluy6 que, a través del uso del estadistico de spearman se
ha logrado determinar que, si existe relacion fuerte y significativa entre los
conceptos, ya que el coeficiente alcanzo un valor de 0.836 y el valor de sig.
fue < a 0.05. Estos resultados dan cuenta que el e-marketing es una
herramienta que influye en la compra de las personas, demostrandose de
manera particular que el uso de las conexiones de las redes sociales y la
creacion de web site son imprescindibles para dar a conocer a los publicos
sobre los productos, sin que el consumidor pueda tener una presencia fisica

dentro de las instalaciones.

Condor y Chuquilin (2021), Los autores tuvieron como objetivo conocer si
existe suficiencia cuantitativa para determinar que existe relacion entre las
variables. Su tipo de investigacion fue basica, nivel correlacional, disefio no
experimental, la poblacion fue 200 clientes, la muestra 169 clientes, muestreo
probabilistico, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Concluyeron que, la conexion que existe entre las variables es directa, pues
el coeficiente de Pearson resulto igual a 0.990, por lo tanto, indica que el valor
en los bienes y estos sean comunicados paralelamente en las plataformas

digitales se incrementaran las utilidades percibidas.

Finalmente, se incluy6d a Blas y Meléndez (2022), Los autores tuvieron como
objetivo establecer el indice de correlacion que existe entre los temas que se
estudian. Su tipo de investigacion fue aplicada, enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, la poblacion y muestra fue 341 clientes, muestreo no
probabilistico, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Concluyeron que, se acepta la hipotesis general, puesto que el valor
correlativo fue 0.520 dando a entender que el tipo de correlacion fue medio,

igualmente el nivel de sig. fue inferior a 0.05. Con esta evidencia cuantitativa



se afirma que los resultados obtenidos se deben en gran parte a que la
empresa en conjunto con el departamento de marketing ha mostrado interés
por conocer las expectativas del consumidor y adaptarse a grandes cambios
gue ha radicado ser complicado y generar nueva experiencia, de tal modo
que, se tomen decisiones mas acertadas y se logren cumplir las necesidades

reales que poseen los publicos.

Respecto a la variable marketing digital, Chaffey y Ellis, (2014) lo definen
como un término que se encuentra asociado al uso de plataformas digitales
para promover las actividades comerciales hacia el target o publico en
general, mediante los sitios en la web, iptv, entre otros teniendo en
consideracion los cambios que se suscitan en el exterior y el comportamiento
de compra del cliente (p. 10) Bajo la mirada de Nufiez y Miranda (2020) son el
conjunto de acciones y estrategias que desarrolla la organizacion a partir del
uso de canales y plataformas digitales en virtud de dar a conocer al publico

objetivo y compradores sobre las ofertas y promociones del producto (p. 4)

Segun Fierro et al. (2017) el e-marketing es una variable que se apoya del uso
del internet y de los medios digitales para concretar los propésitos fijados a
nivel institucional y los inherentes al departamento de marketing en relacion a
la estrategia central de negocio (p. 244). En tanto, Viteri et al. (2018) lo definen
como un concepto que esta referido a la creacion de diversos métodos
promocionales direccionados a incrementar la clientela y mejorar el

posicionamiento en el mercado por medio de canales tecnoldgicos.

Por su parte Silva (2021), indica que, el marketing digital ha tenido gran
impacto dentro de las organizaciones debido a que es un instrumento
fundamental para la promocién de algun tipo de servicio que se desee poner

en marcha para el publico en general.

El marketing en linea utiliza los diversos medios originados a causa de la
tecnologia como son el web site, postales y medios inalambricos para
establecer relaciones cercanas con los publicos y segmentos de mercado. En
este sentido Lopez et al. (2018) mencionan que el rol que posee la variable

en estudio consiste en propiciar un grado de relacionamiento sostenible y



perdurable en el tiempo entre cliente y empresa a través de los canales
tecnologicos disponibles, en aras de ofrecer un mejor servicio y generar
nuevas fuentes de ingresos (p. 3). Ante lo descrito, Silva (2021) argumenta
gue es una nueva tendencia que produce como respuesta al comportamiento
de compra del consumidor, el cual actia bajo las tacticas de pull donde el
comprador es quién decide que contenido seguir lo cual hace més sencillo

personalizar la oferta y compartirlo con su circulo méas cercano.

De acuerdo a Mdnaco (2018) menciona que, con el avance de la tecnologia
han sobresalido diversos cambios dentro de la estructura de las empresas en
el mundo, ya que la globalizacion ha traido consigo nuevos mecanismos de

desarrollo que ayudan a sobresalir y cumplir las metas de las entidades.

De acuerdo con Bricio et al. (2018) el marketing de internet esta basado en el
uso de las 4 fs: a. Flujo. La versatilidad y dinamica que tiene el sitio web para
satisfacer las necesidades de informacion del visitante, la cual pretende que
el cliente se quede enganchado con el contenido que ofrecen y desvirtuar el
deseo de seguir buscando mas ofertas.

En cuanto a las afirmaciones de Striedinger (2018) hace relevancia que, los
medios digitales son mecanismos que ha permitido que organizaciones
puedan mejorar su situacién economica, debido a los nuevos retos que trae
consigo esta nueva fuente de desarrollo y un buen resultado producto de la

buena administracion de los canales digitales.

Dentro de las caracteristicas del marketing online, Ménaco (2018) expone las
siguientes: Directo. Se refiere al establecimiento de una relacion
individualizada con el cliente. Interactivo. Tiene como propésito generar
relaciones sustentables en el tiempo entre las partes involucradas. Coste. La
inversion que genera el desarrollo de este tipo de estrategias son econémicas

respecto a las que posee el marketing tradicional. Solicitado.

Por otro lado, Striedinger (2018) enfatiza que el e- marketing posee dos
caracteristicas basicas: a) Personalizacion. Por medio de la estrategia de
marketing digital se crea contenido relevante respecto a las necesidades,

preferencias, gustos, intereses y adquisiciones del publico externo.



Segun Luque (2021), deduce que, el marketing es parte de una herramienta
de gestion que su funcion radica en crear estrategias para poner en marcha
nuevas formas para que se ofrezcan los productos de una manera que llegue

hasta la percepcion de los clientes.

Por su parte, Puican y Malca (2021) sintetizan que existen diversos motivos
por los cuales se debe usar este tipo de estrategias, como son: permite
convertir los datos que se generan en el mercado en acciones concretas para
captar la atencion del publico. Fortalece las relaciones que existen entre el

cliente y la empresa.

Dentro del marketing online Armijos (2019) enumera algunas ventajas entre
los que se resalta: masividad de la informacién en un contexto amplio a un
costo menor. Mayor satisfaccidn del cliente puesto que puede acceder a
informacion relevante en cualquier momento del dia y desde la comodidad de
donde se encuentren. (p. 3). Asimismo, Luque (2021) menciona que el empleo
de estrategias de marketing en linea genera las siguientes ventajas: a través
de los estudios e investigacion de mercado pretende conocer a mayor detalle

cudles son los requerimientos que posee el target.

Aunado a esto, Rivera et al. (2019) expone que el marketing en linea hoy en
dia es mas notorio ver a las empresas introducir dentro de su estrategia de
comercializacién herramientas ligadas al uso de medios digitales y de banda

ancha que le permitan capturar la atencion de los clientes y masificar su oferta.

Para los autores Nufiez y Miranda (2020), establecieron que el marketing
digital, es parte de una estrategia de ventas que ayuda a convertir en un
producto un nuevo episodio de ser renovado la imagen en publicidad, de ser
un llamativo de poder ofrecerse al puablico, por lo tanto el marketing es utilizado
para ayudar a convencer a los consumidores acerca de un producto, de su
forma, su contextura, sin necesidad de muchas escrituras para ser descrita y
detallada, es parte de lograr impresion en los ojos de sus consumidores, de
ser el primer cliente por consumir. Entonces al marketing es parte de ser una
herramienta importante que ayuda en el mundo de las ventas de crear

estrategias de como puede ser manejado y vestido un producto ante la
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sociedad para llamar su atraccién y ver como logra impresionar, al crear y
adecuar un disefio Unico segun el consumidor referente, que acude cada
producto, porque se tienen en cuenta que cada producto se lanza de acuerdo
a su mercado, lo cual es muy ideal poder dar una mejor impresion en lograr

cumplir metas en el area de ventas.

Mientras Fierro et al. (2017), confirman que el marketing digital es parte de
una tendencia para los empresarios que ocupan parte de esta herramienta de
poder demostrar sus habilidades en poder expandir la publicidad de un
producto con un mejor disefio de imagen en el mundo de las redes sociales y
otras paginas web de ser predecible que se puede comprar, donde se
acompafa con la tecnologia para poder abrir nuevas puertas de mercado, lo
importante es que se ha vuelto una poderosa herramienta de convencer por
tener el protagonismo en cualquier pagina que el comerciante cree
conveniente ser publicado, o que las ideas del marketing crea conveniente,
de poder dar luz verde de que mas consumidores se incorporen de conocer
tu producto, y puertas de mercado por abrirse para una mayor produccion,
siempre y cuando ofrezcas calidad y buen precio, que someta parte de las
estrategias de ventas deducibles, en que los clientes puedan adquirirlo; y todo
esto gracias a la aparicion del internet acompafiados con la tecnologia de

lograr ser parte de este proceso de poder vender en cualquier método.

Por su parte los autores Viteri et al. (2018), asumen que el marketing digital
hace ser parte de una herramienta importante en el area de ventas de
someterse parte de una estrategia de ventas de poder ayudar a lograr las
metas esperadas y conseguir mayor produccion, al tener el acceso de
someterse en distintos medios de comunicacion, donde ya no solo es referirse
a publicidades en las esquinas como carteles, sino en las redes digitales
donde el consumidores este mas sometido a una pantalla de poder ver a un
producto, de ser mas notable y contar con una nitidez de resolucién por su
disefio ya programado que crea el marketing, para lograr su llamado de
atencion y cuanto los prefieren asi. Pero Silva (2021), hace mencion que el
marketing digital ha ayudado en muchas empresas que cuentan con esta

herramienta de poder mejorar su ventas, y mantenerse con esta estrategia
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gue el marketing disefia y propone para poder lograr cambios econémicos que
empresarios pueden seguir confiando en su producto que el consumidor lo
prefieren, y ademas de seguir recompensando con una nueva estrategia

segun la experiencia de su trabajo.

Sin embargo para Lopez et al. (2018), afirmaron que las estrategias de ventas
son parte de lograr mejorar las ventas en una empresa, por lo cual necesita
tener una guia de como hacer que su producto se expanda y conozcan que
existen dentro del mercado competitivo, entonces es por eso que se acogen
al marketing digital de poder apoyarse de ser mas susceptible de responder a
como disefiar al producto la caratula de representacion para dirigirse a su
consumidor en diferentes medios donde creen conveniente que el puablico lo
puede observar, por lo que mas real es que la tecnologia ha logrado esta
expansion de someterse a las redes sociales de ser mas visto para la
realizacion de una compra. Ya que ahora todo coOnsumidor realiza una
compra de larga distancia y el pedido y atencidon esto todo por medio
electrénico sin poder tocar el producto pero si visto de tal forma a la realidad,
entonces el marketing decide ser parte de esta innovacion en poder ayudar a
qgue las ventas se establezcan de estan manera, siendo una modalidad de
poder aumentar las ventas y que los consumidores sientan la impresién que
cada empresa ofrece frente a su producto pese a la oferta y demanda de poder

existir y ser rotativo.

Mientras Monaco (2018), enfatiza que el marketing digital es parte de una
herramienta que la mercadotecnia ha generado de ser importante, para
asumir roles de poder disefiar y velar por el producto ante de ser dado de
salida, de buscar la estrategia perfecta de ser valorada por sus consumidores
en generar impresion de cOmo se renueva en un mejor disefio que les puede
agradar, por eso forma parte de una herramienta necesaria en el mundo de
las ventas, de poder competir con los demas de productos, porque ahora ya
se encaminan distintos productos en las redes de ofrecer en distintas
modalidades de calidad y precio, donde el publico es el calificador y que toma
la decision de poder dar existencia de produccion y estar en la demanda del

mercado, lo cual es muy importante para muchos empresarios poder lograr
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esta expectativa de rendimiento de inversién y a la vez generar ingresos

econdmicos.

Para los autores Navas et al. (2020), el marketing se dio inicio mediante la
presentacion de publicidades de crear estrategias de estar en cada esquina
colgado sobre una pantalla fisica, afiches y entre otras medidas, pero con el
tiempo en el mejoramiento de la tecnologia y el internet, se ha logrado ver de
manera digital o realizar cualquier compra por este medio que establece un
mejor reemplazo de modalidad de comprar, es por eso que el marketing pasa
a formar ser digital su sistema de poder introducir su estrategia de estar en
todas partes donde presientan que el publico estd al tanto de poder ser
notado, lo cual genera un nuevo impacto razonable para los empresarios de
poder vender mucho mas. Siendo asi ha logrado facilitar de formar una
cadena de nuevas lineas de compradores que se comunican mediante
conversacion digital para adquirir un producto, segun su decision y cantidad
por comprar, lo cual esto ha mejorado mucho mas las ventas y produccion
donde las empresas se pueden conectar con sus clientes, con mayor acceso

y facilidad de adaptacion.

Siguiendo con el reforzamiento tedrico Londofio et al. (2018) dan a conocer
algunas de las estrategias mas utilizadas dentro de la variable de estudio: web
site. Hace referencia al medio social electrénico donde la empresa puede
ofertar sus productos y servicios facilitando el nivel de ventas y el volumen de

transacciones.

Bajo estos planteamientos, Navas et al. (2020) aluden que el plan de
marketing en linea debe suministrar de informacion suficiente para tomar
decisiones oportunas. Analizar a detalle el contexto y entorno sobre el cual se

despliegan las operaciones.

Asimismo, Salazar et al. (2018) sugieren utilizar la metodologia denominada
SOSTAC la cual esta integrada por seis actividades claves que se definen a
continuacion: a. Situation. Son las acciones de planeacion que busca conocer
el nivel de reconociendo de la empresa. b. Objective. La cual debe guardar

coherencia con la visidén y las estrategias que posee el ente, también se deben
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definir actividades que permitan dar cumplimiento efectivo a lo descrito. c.
Strategy.

Las dimensiones son expuestas por Chaffey y Ellis, (2014) siendo estas:

Dimension uno: Estrategias de marketing digital. Al evaluar las diversas
opciones que existen para desplegar la estrategia en linea es importante
determinar el grado de funcionalidad que esta poseen los diversos entornos y
sectores, si bien es cierto el desarrollo del web site es concebido como una

parte importante dentro de la estrategia electronica.

Dimension dos: Mezcla de marketing. Se refiere al empleo de las 4ps
tradicionales del marketing los cuales son product, price, place y promaotion.
Este tipo de estrategia lo siguen empleando como un recurso importante que

permite formular y desplegar estrategias competitivas.

Dimension tres: Planificacion de campafas. Las actividades se dan con el
propésito de determinar el nivel de reconocimiento de una marca, la
preferencia de los consumidores y el posicionamiento que esta posee

respecto a otras empresas que se ubican en el mismo sector.

Dimension cuatro: Comunicaciones de marketing. Engloba un conjunto de
herramientas que se utilizan para aumentar el nimero de visitantes al sitio
web, estds pueden estar emitidas por medio de correos electronicos,
mensajes promocionales y otros medios de comunicacién que adoptan la

busqueda para determinar el volumen de visitantes del web site (p. 484)

Respecto a la decision de compra, Kotler y Armstrong (2012) lo definen
como el proceso cognitivo que contempla un conjunto de etapas que inicia con
el reconocimiento del requerimiento, busqueda de ofertas e informacién sobre
la cantidad de empresas que subyacen en el medio las cuales ofrecen
productos, asimismo la valoracion de las opciones de acuerdo a criterios
individuales y comportamiento post compra (p. 152). Bajo el analisis de Cea
et al. (2019) es el proceso que atraviesa una persona a la hora realizar una
compra que subyacen en el mercado, tales como: la moda, nuevas
tendencias, la opinion de terceros y la recomendacion de parte del entorno

mas cercano (p. 517)
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Desde la perspectiva de Araya y Rojas (2020) es un hecho que se inicia con
el reconocimiento de la necesidad que bien puede ser material o intangible, a
partir de ella se realiza la confrontacion de las diversas ofertas del mercado
donde se analiza la informacion relevante sobre cada una de ellas. También
Mufioz et al. (2019) manifiestan que el analisis del proceso de eleccion permite
conocer las necesidades reales que posee el target y a partir de ello generar

estrategias de atraccion.

Asimismo, Crescencio et al. (2021) opinan que durante el proceso de decision
de compra pueden generarse dos escenarios, uno en el que las personas
cercanas o ajenas al comprador intervengan en su decision con testimonios
gue antes no habia sido consideradas. En esa misma linea Meraz et al. (2021)
enlazan que una persona antes de seleccionar una empresa o marca donde
realizar sus compras puede sentir la necesidad de conseguir informacion y

datos relevantes que garanticen su decision.

De acuerdo a Sotomayor et al. (2018), hacen inferencia que, el proceso de
decision de compra acata diversos procesos en el cual el consumidor evalta
Su situacion para poder adquirir algun tipo de servicio o producto de acuerdo
a sus necesidades, posterior a ello se pueda efectuar un buen acuerdo entre

ambas partes a fin de que se pueda demostrar una buena comunicacion.

Por su parte Acevedo y Morales (2020), indican que, entidades en la
actualidad han visto primordial contratar colaboradores eficaces para
desempefiar funciones dentro de la organizacion, a modo de que demuestren
un buen desarrollo de las actividades que se vienen dando dentro del

ambiente laboral.

En ese orden de ideas, Acevedo y Morales (2020) exponen que el proceso
decisorio corresponde a un hecho complejo, dinAmico y secuencial que puede
deberse a problemas dentro del ambiente. En cambio, Sotomayor et al. (2018)
puntualizan que dentro de las compras reiterativas o por inercia el proceso de
decision es mucho mas facil donde se simplifican algunas etapas e inclusive

el proceso puede alterarse.
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Para Salazar et al. (2018) el proceso de seleccion de la oferta se encuentra
integrada por tres etapas, las cuales se detallan a continuacion: Pre compra.
Donde el individuo reconoce sus necesidades y las dificultades que posee y
en base a ello busca informacion relevante para contrastar las ofertas
comerciales que existen en el mercado y luego seleccionar a aquella que le

genere mayor confianza y valor.

Igualmente, Henriquez et al. (2021) plantean que se puede realizar diversas
clasificaciones sobre los modelos que intervienen en la seleccion de
alternativas: 1. Modelo de Nicosia. Se enfoca en la informacién que se genera
entre la empresa y los usuarios, en la manera en como una firma comercial
influye en los compradores y cémo el publico la valora y promueve su

competitividad.

En consideracion a Quezada et al. (2020) el proceso de compra esta
determinado por dos motivaciones especificas: Utilitarias. Estan referidas a la
efectividad de la compra, de modo especifico, en las necesidades que
presenta un grupo de personas que valoran los beneficios que se producen a
partir de las compras online, puesto que se ahorra tiempo y se evita el trajin

propio del proceso de compra. Hedonicas.

El modelo de decision de compra de acuerdo a la perspectiva de Gonzalez y
Trelles (2021) comprenden las siguientes fases: la primera esta relacionada
con el reconocimiento de la necesidad, la segunda corresponde al proceso
donde el consumidor toma en cuenta las valoraciones externas, como son las
recomendaciones de otras personas, capacidad adquisitiva y los factores

internos cOmo son las experiencias, aprendizajes, motivacion.

De igual modo, Garcia et al. (2019) destacan que los elementos que
repercuten la decision de compra son: 1. Cultura. Son referenciales que en
gran medida incitan o detienen el proceso de compra, pues es un factor

fundamental que yace en el subconsciente de las personas.

Por otra parte, Moreno et al. (2021) ponen en conocimiento cuatro factores,
mismos que son definidos a continuacién: 1. Motivacion. Todos los seres

humanos nos enfrentamos a disyuntivas diariamente sobre las necesidades y
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deseos que surgen en un determinado momento; algunas de estas
corresponden a las bioquimicas, o sea, surgen a causa del apetito, la sed,

entre otros.

Asimismo, Escobar et al. (2017) manifiestan que para conocer a profundidad
la variable de estudio es importante delimitar los tipos de consumidores, por
lo cual se da a conocer los siguientes: Cliente final. Es aquel que hace uso
directo del bien o servicio que adquirido de algun establecimiento. Industriales.
Son aquellas instituciones con denominacion juridica o natural que compran y
almacenan bienes y o servicios que sirven para la generacion de otros

productos con acabados superiores. Institucionales.

Para los autores Araya y Rojas (2020), mencionan en su propio contexto que
la decisién de compra es parte de una analisis y evaluacion de comprometer
para adquirir una gran cantidad de mercaderia, y poder invertir, donde se
necesita de explicacion de las caracteristicas basicas que puede hacer que
un producto compre al cliente, y sea adquirido, y la decisibn es mas
complicada aunque no parezca porque existe distintas productos similares
gue pueden reemplazables, y por lo que mas cuesta cual llevarlo, cosas que
pasan por la misma existencia de la demanda y oferta de mercado, y mucho
mAas si se trata de clientes especiales que conocen un producto, o quieren
mayor informacion, es donde ahi el vendedor debe estar listo para poder
convencer al cliente de que esté llevando un producto de calidad de que puede
volver otro dia y confiar en ese producto, ahi se reprende acciones y
estrategias de ventas para poder conducir convencer de que su decision sea
segura y firme de poder comprarlo.

Sin embargo para Mufioz et al. (2019), establecieron que la decisiéon de
compra es parte de una accion complicada que muchos compradores pueden
causar, lo cual sienten que es complicado y dificil si se trata de una primera
eleccion de un producto de calificar si realmente vale la pena elegirlo, ya que
hablamos de efectivo que se va generar, y por otra parte a otros consumidores
no les importa mucho el detallay tomarse el tiempo de poder pedir informacion
de un producto porque realmente lo necesita de inmediato, entonces son

cosas gque pasan, y las reacciones que un cliente genera al poder comprar,
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segun la necesidad econdmica van formando su canasta de compra, pero por
otra parte cuando se trata de cantidad altas, ahi si la decisién es mas analitica
y evaluativa para poder comprar, porque se habla de sumas de inversion
donde no puedes perder, y crees que realmente depende de tu decision se va
fomentar una ganancia de margen de utilidades, por lo cual se va saber el
tiempo que tomaste para decidir que valid la pena comprar y tomaste una

mejor decision.

Mientras Crescencio et al. (2021), cree que la decision de compra, es parte
de una influencia que ha fomentado una situaciébn que genera en el
consumidor complicado, dificil de poder elegir, o de cémo saber que realmente
estd acogiendo a un buen producto, son acciones que reprende mucho
entusiasmo y decision de comprar, y mucho peor si es la primera vez que van
comprar un producto en cantidad, se somete a dudas de que la decision de
comprar sigue siendo complicada de tener miedo de hacer una mala inversion,
pese a que la existencia de producto en la competencia hay variedad de
eleccion, lo cual puede ser confuso, por este proceso refuerza analisis,
evaluacion, paciencia, investigar diferencias, y buscar también calidad y
precio de ser rentable para poder ser vendido si hablamos de comercio de
producto. La decision es tomarse el tiempo de consultar y hacer
comparaciones, si quieres tener una eleccion factible, de poder conocer un
poco del producto o de comprobar en un producto si fomenta la reaccién que

detalla en la etiqueta.

Para Meraz et al. (2021), se asume que la decisibn de compra es un tema
muy complicado para muchos compradores, hasta lograr coger experiencia
en un producto, pero cuando se trata de algo nuevo es donde ahi se tiene que
analizar con mayor tiempo de poder decidir si es lo que realmente ofrece,
segun su descripcion y la informacion que contempla un producto, por lo tanto
para los consumidores es algo complicado esta decision, donde se tiene que
analizar y evaluar grandes expectativas de poder saber cdmo poder confiar
en un producto y como saber que si estas escogiendo un mejor producto, por
lo que toca es que existe ciertas estrategias para lo cual debe de aprender un

comprado, para no tener muchas complicaciones en elegir un producto,
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mucho mas si se trata de cantidad. En la decision de compra hay que tomarse
el tiempo de espera, de tener la paciencia de poder conocer mas en un
producto y lograr que garantice que estas llevando un producto de calidad y a
un buen precio de ser negociable, para poder volver a comprar y ser parte de
tu eleccidn para una préxima compra volver por el mismo sin necesidad de ya

tomarse mucho tiempo.

En cambio para los autores Acevedo y Morales (2020), presumen en Su propio
contexto que la decisibn de compra es un tema que resalta en muchos
compradores es tener complicaciones de poder decidir, por lo que dudan ante
la existencia de muchos productos similares de actuar no saber cual comprar,
por lo toca el tiempo y paciencia y de seguir buscando algo que realmente se
adecue a tu necesidad, por los que pocos quieren pasar por este proceso,
pero con el tiempo se vuelven en buenos compradores, por lo que van
sabiendo cual fue bueno y de haber experimentado para saber la eficiencia
de un producto. Para muchos espectadores creen que es algo complicado de
poder decidir en un producto, al adquirir, pero la misma necesidad de tomarlo,
hace que aprendan a comprar, y asi coger la experiencia de saber tomar una
mejor decision, por lo tanto, es tiempo de analisis y evaluacién que comprende

las razones en comprar cualquier tipo de producto sea un bien o un servicio.

En contraste a lo mencionado, Delgado et al. (2018) refuerzan que existe un
conjunto de planteamientos que los directivos del departamento de marketing

deben realizarse a la hora analizar la decision de compra.
Las dimensiones son expuestas por Kotler y Armstrong (2012) siendo estas:

Dimension uno: Influencias situacionales. Esta determinado por factores
especificos como el lugar, tiempo y atenciéon que no necesariamente nacen
del conocimiento o0 experiencia ganada, sino que, corresponde a las
caracteristicas personales como el comportamiento, la cultura, las
expectativas, satisfaccion, calidad y el estimulo que poseen un efecto directo

en la actitud del comprador.

Dimension dos: Factor social. Descansa en la premisa de que el comprador

se ve expuesto a diversos factores externos como son las recomendaciones
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y opiniones de terceras personas. Existe suficiente informacién cientifica que
determina que gran parte de las decisiones que los seres humanos toman a
cada vez que consiguen infomacion sujetas a opiniones de los familiares,

amigos y circulo mas cercano.

Dimension tres: Percepcion del consumidor. Es el proceso que ocurre en el
cerebro del consumidor donde éste relne, estructura e interpreta un conjunto
de datos con la finalidad de forjarse un concepto o imagen respecto a un
servicio o producto en particular. Los seres humanos responden de diversas
formas ante un mismo estimulo, esto se debe a la intervencion de tres

subprocesos asociados a la atencion, distorsién y detencion.
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

En el presente estudio se utilizo el tipo de investigacion aplicada, ya que
tiene como finalidad encontrar posibles soluciones a los problemas que
subyacen dentro de un entorno determinado. Segun el Concytec (2018)
consiste en el fortalecimiento de los conocimientos para posteriormente

llevarlos a la practica (p. 2)

Disefio de investigacion

El estudio corresponde al disefio no experimental, puesto que no se va
a manipular a ninguno de los conceptos abordados. En estas
investigaciones solo se observa el comportamiento de las variables tal y
como ocurre su estado natural para posteriormente estudiarlas.
(Hernandez et al, 2014). Ademas, es de nivel correlacional, ya que en
primer lugar se ha descrito el comportamiento de los conceptos
abordados y posteriormente se ha determinado cuantitativamente como
la variable independiente influye en la dependiente (Cortés e Iglesias,
2004, p. 21) y es de corte transversal, porque la informacién
recolectada pertenece a un unico periodo de analisis, es decir, no existe

continuidad en el tiempo. (Guillén y Valderrama, 201, p. 62).

El disefio se esquematiza de la siguiente forma:
/ .
M r

f

Donde:

M = Muestra

A\t = Marketing digital

V2 = Decisién de compra
r = Relacion
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable I: Marketing digital
Definicion conceptual: es un término que se encuentra asociado al uso
de plataformas digitales para promover las actividades comerciales
hacia el target o publico en general, mediante el uso de medios
electronicos como son en la web, la television interactiva, iptv, entre otros
teniendo en consideracion los cambios que se suscitan en el exterior y

el comportamiento de compra del cliente (Chaffey y Ellis, 2014, p. 10)

Definicion operacional: Es una variable que se apoya del avance de la
tecnologia y del internet, como por ejemplo web site, computadoras,
entre otros medios digitales para fortalecer las actividades empresariales
en virtud de conseguir los resultados anhelados y promocionar los bienes

y servicios que comercializa la empresa. (Striedinger, 2018)

Dimensiones: Estrategias de marketing digital (Mercado, compras,
comportamiento de la empresa, mensajes de respuesta, fan page,
ofertas promocionales, tarifas, campafias publicitarias). Mezcla de
marketing (Producto, precio, plaza, promocién). Planificacion de
campafas (Informacion, integracion, interaccion) y las comunicaciones
de marketing (SEM, redes sociales, plataforma de compra)

Escala de medicién: Ordinal

Variable II: Decision de compra

Definicion conceptual: Segun Kotler y Armstrong (2012) es el proceso
cognitivo que contempla un conjunto de etapas que inicia con el
reconocimiento del requerimiento, busqueda de ofertas e informacion
sobre la cantidad de empresas que subyacen en el medio las cuales
ofrecen productos y servicios similares para satisfacer una misma
necesidad, valoracion de las opciones de acuerdo a criterios individuales

y comportamiento post compra (p. 152)
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3.3.

Definicion operacional: Esta relacionado con los factores internos y
externos que incentivan la adquisicién de un producto o servicio teniendo
en cuenta los atributos y beneficios que estos ofrecen y que son

determinantes para compra del bien. (Fierro et al, 2017)

Dimensiones: Influencias situacionales (Tiempo, opiniones,
costumbres, informacion, necesidades. Factor social (Alternativas,
comportamiento, nivel socioecondmico). Percepcion del consumidor
(Motivacion, expectativa, retorno)

Escala de medicion: Ordinal

Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacién: La poblacion sera de 300 clientes de la Empresa Capacita
Tec Tarapoto, 2022, los cuales han sido tomados en un marco de tiempo

trimestral.

La poblacién es la agrupacion de todos los elementos que cumplen con
estandares o caracteristicas similares que son requeridas para el

desarrollo de la investigacion (Arias, 2012, p. 81)

Criterios de seleccién

Criterio de inclusion: Clientes mayores de 18 afos hasta los 65 afios,
clientes registrados en la base de datos de la empresa, personas
naturales, “personas juridicas

Criterios de exclusién: Colaboradores de la empresa, clientes menores
de 18 aflos mayores que 65 afos, clientes que no encuentren registrados
en la base de datos de la empresa

Muestra: La muestra sera de 121 clientes de la Empresa Capacita Tec
Tarapoto, 2022.

Se utilizé la siguiente férmula estadistica para el calculo de la muestra:

(ver anexo 6)
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3.4.

Muestreo probabilistico:

En el estudio se ha aplicado un muestreo de tipo probabilistico puesto
gue su dependencia tiene que ver con la probabilidad. Segun Hernandez
et al. (2014) es aquella que se obtiene a través de la definicién de
caracteristicas especificas que deben reunir los miembros para

conformar la muestra.

Unidad de analisis: Un cliente de la Empresa Capacita Tec Tarapoto,
2022.

Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

Se aplicaréa la encuesta como técnica de estudio la cual sera disefiada a
partir de las dimensiones e indicadores que contemplan las variables de

estudio-

Instrumento: Cuestionario

El cuestionario esta distribuido de la siguiente manera:

Cuestionario I: Marketing digital. El instrumento ha sido adaptado del
autor Paculia (2019) mismo que cuenta con un total de 18 items, dividido
en 4 dimensiones: La dimensién estrategias de marketing digital cuenta
con 8 items, la dimension mezcla de marketing cuenta con 4 items, la
dimensién planificacion de Campafias cuenta con 3 items y la dimension
comunicaciones de Marketing cuenta con 3 items, bajo una escala de
Likert cuyas alternativas de marcacién son: 1: Nunca, 2: Casi nunca, 3:

A veces, 4: Casi siempre y 5: Siempre.

Cuestionario Il: Decisién de compra. El instrumento ha sido adaptado
de la autora Olortegui (2019) mismo que cuenta con un total de 17 items,
dividido en 3 dimensiones: La dimension influencias situacionales cuenta
con 6 items, la dimension factor social cuenta con 5 items y la dimension

percepcion del consumidor cuenta con 6 items; bajo una escala de Likert
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3.5.

cuyas alternativas de marcacion son: 1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: A
veces, 4: Casi siempre y 5: Siempre.

Validez

La validacion de los instrumentos a utilizar para la obtencién de datos es
el juicio de expertos, el cual es un proceso que se realiza para determinar
el grado de confiabilidad que estos poseen antes de ser aplicados a la
muestra. La validez es concebida por Hernandez et al. (2014) como la
capacidad que tiene una encuesta para conseguir resultados relevantes
(p. 201).

Confiabilidad

Para conocer el grado de confiabilidad que poseen ambos cuestionarios
se procedera a utilizar la técnica estadistica de Alfa de Cronbach.
(Hernandez et al., 2014, p. 217) (Ver anexo)

Procedimientos

Con la finalidad de no tener inconvenientes posteriores en el desarrollo
de la investigacion se ha iniciado con pedir la autorizacion debida para
poder conseguir informacion, donde se especifica que los datos
recolectados de la encuesta solo seran utlizados para para fines
académicos. Una vez obtenido el visto bueno del gerente se procedié a
la estructuracion del trabajo de investigacion iniciando por la
introduccién, donde se describe la realidad problematica que enfrenta la
empresa en consideracion a la variable de decision de compra;
posteriormente, se realiz6 el capitulo dos que corresponde al marco
tedrico donde se describen teorias existentes en trabajos anteriores
teniendo en cuenta una antigiiedad no mayor a 5 afios. Después se
procedié a realizar el marco metodoldgico, asi mismo, se procedié al
disefio de dos cuestionarios que luego atravesaran el proceso de juicio
de expertos con el objetivo de determinar el grado de validez y

confiabilidad antes de ser aplicados a la muestra de estudio. Con los
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3.6.

3.7.

resultados evaluados en el estadistico SPSS y tabulados mediante el
programa

Excel se procederda a la contrastacion con los trabajos previos;
finalmente, se detallaran las conclusiones generales y sugerencias a

partir de cada objetivo previsto.

Métodos de anélisis de datos

Los datos generados de la muestra de estudio serdn procesados en el
programa estadistico SPSS en su version actual con dicho programa se
conoce el nivel correlativo que presentan las variables y los resultados
cuantitativos respecto a las percepciones del objeto de estudio. Por otro
lado, para una mejor comprension de los resultados se procedera a su

tabulacion a través del programa de Excel.

Aspectos éticos

La investigacion se ha desarrollado dentro del marco del respeto a los
lineamientos que brinda la universidad de origen, asi como el
CONCYTEC y las normas APA, de tal manera que se respete el derecho
a la propiedad de cada autor incluido. También, se resalta que en la
investigacion se actuado con ética dado a que se mantiene en anonimato
a la muestra de estudio, dando cabalidad a los principios internacionales
de investigacibn como son el respeto, autonomia y justicia; por lo
mencionado en las lineas anteriores se indican que los datos recopilados

guardan idoneidad cientifica y son de propiedad exclusiva de las autoras.
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IV. RESULTADOS
4.1. Andlisis inferencial

Tabla 1

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Kolmogorov-Smirnova@

Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL ,196 121 ,000
Estrategias de Marketing Digital ,176 121 ,000
Mezcla de Marketing ,225 121 ,000
Planificacion de Campafias ,188 121 ,000
Comunicaciones de Marketing ,233 121 ,000
DECISION DE COMPRA ,196 121 ,000
Influencias situacionales ,185 121 ,000
Factor Social ,232 121 ,000
Percepcion del Consumidor ,202 121 ,000

Fuente: Elaborado por el SPSS 25
Interpretacion:

Dado que la muestra es mayor que 50, se calcula el coeficiente de Kolmogorov-
Smirnov el resultado es menor a 0.05, por lo tanto, la muestra en estudio tiene una
distribucién no normal, por lo que se utiliza el coeficiente de Rho de Spearman para

la correlacion.

Determinar la relacién del marketing digital en la decisién de compra,

Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Tabla 2

Relacion del marketing digital en la decision de compra, Empresa Capacita Tec
Tarapoto, 2022.

Decision de compra

Marketing digital Rho P valor N

,808** 0,000 121

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

Fuente: Elaboracion propia. SPSS V.25
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Interpretacion:

Se contempla la relacién del marketing digital y la decision de compra, Empresa
Capacita Tec Tarapoto, 2022. Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman
se alcanzo un coeficiente de 0, 808 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor = 0.05), por lo que, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva del marketing digital en la

decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Describir la relaciéon de las estrategias de marketing digital en la decision de
compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Tabla 3

Relacion de las estrategias de marketing digital en la decision de compra,
Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022

Decision de compra

Estrategias de Rho P valor N
marketing

,959** 0,000 121
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia. SPSS V.25

Interpretacion:

Se contempla la relacion de las estrategias de marketing digital y la decision de
compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. Mediante el andlisis estadistico de
Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0, 959 (correlacién positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo que, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir, existe relacion positiva de las
estrategias de marketing digital en la decision de compra, Empresa Capacita Tec
Tarapoto, 2022.

Describir la relacion de la mezcla de marketing en la decision de compra,

Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.
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Tabla 4

Relacion de la mezcla de marketing en la decision de compra, Empresa Capacita
Tec Tarapoto, 2022.

Decision de compra

Mezcla de RHO P valor N
marketing
,790™ 0,000. 121

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia. SPSS V.25

Interpretacion:

Se contempla la relacion de la mezcla de marketing y la decision de compra,
Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. Mediante el analisis estadistico de Rho de
Spearman se alcanzé un coeficiente de 0, 790 (correlacién positiva alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo que, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva de la mezcla de marketing en

la decisién de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Describir la relacion de la planificacién de campafas en la decision de

compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.
Tabla 5

Relacion de la planificacibn de campafias en la decision de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Decisién de compra

Planificacibn de  Rho P valor N
campanas
,948™ 0,000. 121

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia. SPSS V.25
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Interpretacion:

Se contempla la relacion de la planificacion de campafias en la decision de compra,
Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. Mediante el andlisis estadistico de Rho de
Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0, 948 (correlacidn positiva muy alta) y un
p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo que, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva de la planificacion de

campanfas en la decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Describir la relacion de las comunicaciones de marketing en la decision de
compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Tabla 6

Relacién de las comunicaciones de marketing en la decisién de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Decisién de compra

Comunicaciones Rho P valor N
de marketing
,838™ 0,000. 121

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia. SPSS V.25

Interpretacion:

Se contempla la relacion de las comunicaciones de marketing y la decision de
compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. Mediante el andlisis estadistico de
Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0, 838 (correlacion positiva alta) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo que, se rechaza la hipotesis nula 'y
se acepta la hipétesis alterna, es decir, existe relacidon positiva de las
comunicaciones de marketing en la decisidon de compra, Empresa Capacita Tec
Tarapoto, 2022.
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DISCUSION

En este apartado se procede a contrastar los resultados que se han obtenido por
los trabajos preliminares considerando que efectivamente existe relacion positiva
del marketing digital en la decisiébn de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto,
2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzé un coeficiente
de 0, 808 (correlacién positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), dichos
resultados demuestran que mientras mejor se ejecuten las estrategias de
marketing digital mejor sera el nivel de la decisibn de compra del cliente,
permitiendo que la marca sea mas conocida, ampliando la cartera de clientes y
obteniendo mayor competitividad, lo anterior coinciden con lo expuesto por Medina
(2020), quien sostiene que existe presencia de una relacion significativa alta entre
las variables que aborda la investigacion puesto que el valor de Spearman hallado
fue 0.886 y el p valor fue igual a 0.000; estos valores determinan que a medida que
la empresa gestione adecuadamente las herramientas digitales en los diversos
medios electrénicos se influird en el comportamiento de compra de las personas.
De igual manera, es importante que se capacite constantemente a la fuerza laboral
que atiende a los usuarios para ofrecer una experiencia fuera de lo convencional y
se brinde la seguridad que se necesita para concretar una compra en linea, de esta
manera la empresa genera una nueva vertiente de ingresos que le permiten
mantenerse activo en el mercado. Asimismo, Quispe (2021), corrobord que a través
del uso del estadistico de Spearman se ha logrado determinar que, si existe relacion
fuerte y significativa entre los conceptos, ya que el coeficiente alcanzé un valor de
0.836 y el valor de sig. fue < a 0.05. Estos resultados dan cuenta que el e-marketing
es una herramienta que influye en la decision de las personas a la hora de realizar
una compra, demostrandose de manera particular que el uso de las redes sociales
y la creacion de web site son imprescindibles para dar a conocer a los publicos
sobre los bienes y servicios que comercializa la empresa, sin que el consumidor

pueda tener una presencia fisica dentro de las instalaciones.

Asimismo, existe relacion positiva de las estrategias de marketing digital y la
decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0, 959 (correlacion

positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), estos resultados

31



demuestran que mientras la empresa aplique las estrategias de marketing de
manera adecuada, teniendo mayor acceso a las ventas via electronico, le permitira
a los clientes decidir y elegir por realizar dicha compra; dichos resultados guardan
coincidencias con lo expuesto por Condor y Chuquilin (2021), indicaron que la
relacion que existe entre las variables es directa, pues el coeficiente de Pearson
resulté igual a 0.990, por lo tanto, da a entender que a medida que la empresa logre
desarrollar atributos de valor en los bienes y estos sean comunicados
paralelamente en las plataformas digitales se incrementaran las utilidades
percibidas. Por tal motivo, es de suma importancia que se adapten las estrategias
actuales con las nuevas tendencias el mercado y se ajusten los procesos internos
para mejorar la calidad del servicio que se brinda a los compradores. Por su parte,
Puican y Malca (2021) sintetizan que existen diversos motivos por los cuales se
debe usar este tipo de estrategias, como son: permite convertir los datos que se
generan en el mercado en acciones concretas para captar la atencion del publico.
Fortalece las relaciones que existen entre el cliente y la empresa. Dentro del
marketing online Armijos (2019) enumera algunas ventajas entre los que se resalta:
masividad de la informacion en un contexto amplio a un costo menor. Mayor
satisfaccion del cliente puesto que puede acceder a informacion relevante en
cualguier momento del dia y desde la comodidad de donde se encuentren. (p. 3).
Asimismo, Luque (2021) menciona que el empleo de estrategias de marketing en
linea genera las siguientes ventajas: a través de los estudios e investigacion de
mercado pretende conocer a mayor detalle cuales son los requerimientos que

posee el target.

Ademas, existe relacion positiva de la mezcla de marketing y la decisién de compra,
Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de
Spearman se alcanzo un coeficiente de 0, 790 (correlacién positiva alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05), dichos resultados demuestran que mientras mejor se
desarrollen las mezclas de marketing mejor sera la decision que elegira el cliente,
dichos resultados coinciden con lo expuesto por Blas y Meléndez (2022), quienes
mencionan que se acepta la hipotesis general, puesto que el valor correlativo fue
0.520 dando a entender que el tipo de correlacion fue medio, igualmente el nivel de
sig. fue inferior a 0.05. Con esta evidencia cuantitativa se afirma que los resultados

obtenidos se deben en gran parte a que la empresa en conjunto con el
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departamento de marketing ha mostrado interés por conocer las necesidades de
las personas y han sabido adaptarse a los cambios que se suscitan en el entorno,
de tal modo que, se tomen decisiones mas acertadas y se logren cumplir las

necesidades reales que poseen los publicos.

En tanto, también, existe relacién positiva de la planificacion de campafas y la
decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0, 948 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), dichos resultados
demuestran que mientras las campafas de ventas de productos se planifiquen
adecuadamente os clientes decidirdn por realizar dichas compras, dichos
resultados coinciden con lo expuesto por Vaca (2019), gracias al coeficiente
estadistico de Pearson se logré conocer el nivel de influencia que posee la variable
independiente sobre la decision de compra, misma que esta representado por un
valor de 0.723; este resultado se debe a que la empresa utiliza los medios digitales
para emitir su oferta al publico, lo cual genera mayor reconocimiento y
posicionamiento en el mercado. Aunado a esto, se resalta que la mayoria de
consumidores en la actualidad utilizan las redes sociales como medios de
adquisicion lo cual hace que las campafas que se lanzan a través del Facebook e
Instagram alcancen los objetivos planificados. Por su parte Silva (2021), indica que,
el marketing digital ha tenido gran impacto dentro de las organizaciones debido a
que es un instrumento fundamental para la promocién de algun tipo de servicio que
se desee poner en marcha para el publico en general. El marketing en linea utiliza
los diversos medios originados a causa de la tecnologia como son el web site,
postales y medios inaldmbricos para establecer relaciones cercanas con los
publicos y segmentos de mercado. En este sentido Lépez et al. (2018) mencionan
qgue el rol que posee la variable en estudio consiste en propiciar un grado de
relacionamiento sostenible y perdurable en el tiempo entre cliente y empresa a
través de los canales tecnolégicos disponibles, en aras de ofrecer un mejor servicio
y generar nuevas fuentes de ingresos. Ante lo descrito, Silva (2021) argumenta que
es una nueva tendencia que produce como respuesta al comportamiento de compra
del consumidor, el cual actia bajo las tacticas de pull donde el comprador es quién
decide que contenido seguir lo cual hace mas sencillo personalizar la oferta y

compartirlo con su circulo mas cercano.
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Finalizando este apartado, existe relacion positiva de las comunicaciones de
marketing y la decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, ya que
el andlisis estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0, 838
(correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), dichos
resultados demuestran que la empresa se apoya en las estrategias de marketing
online para promocionar sus servicios, utiliza eficientemente sus redes sociales
para promocionar sus servicios, ofertas y descuentos, dichos resultados coinciden
con lo expuesto por Bolivar (2021), quien menciona que luego de haber analizado
la informacién recolectada de parte de la muestra de estudio se encontré que el
valor de correlacion que esta dado por el coeficiente de spearman fue igual a 0.450
dando a entender que el grado de asociacion es medio, dicha afirmacion es
reforzada pues el p valor hallado fue 0.001 el cual evidencia que la relacién es
significativa. Por lo expuesto, se entiende que mientras mejor se disefie las
actividades asociadas al marketing y comercio digital mejores seran los resultados
gue se obtengan a nivel de unidades vendidas, pues con el uso de plataformas
digitales se rompen las barreras jurisdiccionales y se alcanza un mayor nimero de
visualizaciones sobre la empresa. Ademas, el marketing en linea utiliza los diversos
medios originados a causa de la tecnologia como son el web site, postales y medios
inalambricos para establecer relaciones cercanas con los publicos y segmentos de
mercado. En este sentido Lépez et al. (2018) mencionan que el rol que posee la
variable en estudio consiste en propiciar un grado de relacionamiento sostenible y
perdurable en el tiempo entre cliente y empresa a través de los canales
tecnoldgicos disponibles, en aras de ofrecer un mejor servicio y generar nuevas
fuentes de ingresos. Ante lo descrito, Silva (2021) argumenta que es una nueva
tendencia que produce como respuesta al comportamiento de compra del
consumidor, el cual actia bajo las tacticas de pull donde el comprador es quién
decide que contenido seguir lo cual hace mas sencillo personalizar la oferta y

compartirlo con su circulo mas cercano.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Se obtuvo un coeficiente de 0, 808 y un p valor igual a 0,000; lo cual
determina que existe relacion positiva del marketing digital en la
decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, por lo
tanto, se concluye que mientras mejor se ejecuten las estrategias de

marketing digital mejor sera el nivel de la decision de compra del cliente.

Se obtuvo un coeficiente de 0, 959 (correlacién positiva muy alta) y un
p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, existe relacion
positiva de las estrategias de marketing digital en la decision de
compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, estos resultados
demuestran que mientras la empresa aplique las estrategias de
marketing de manera adecuada, permitird a los clientes decidir por

realizar dicha compra.

Se obtuvo un coeficiente de 0, 790 (correlacion positiva alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05) por lo tanto, existe relacion positiva
de la mezcla de marketing en la decision de compra, Empresa Capacita
Tec Tarapoto, 2022, dichos resultados demuestran que a mejor se
desarrollen las mezclas de marketing mejor sera la decision que tomara

el cliente.

Se obtuvo un coeficiente de 0, 948 (correlacién positiva muy alta) y un
p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, existe relacion
positiva de la planificacion de campafas en la decision de compra,
Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, dichos resultados demuestran
gue mientras las campafias de ventas de productos se planifiquen

adecuadamente los clientes decidiran por realizar dichas compras.
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6.5.

Se obtuvo un coeficiente de 0, 838 (correlacion positiva alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, existe relacion positiva
de las comunicaciones de marketing en la decisibn de compra,
Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022, dichos resultados demuestran
que mientras la empresa se apoye en las herramientas de
comunicacion de marketing incrementara el numero de visitantes y

clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Al gerente de la empresa Capacita Tec Tarapoto, disefiar un plan de
marketing digital que permita direccionar los esfuerzos de la
organizaciéon hacia la captacion de atencion del target. Asimismo,
realizar una investigacion de mercado para determinar las
caracteristicas potenciales, como condiciébn social, lugar de
procedencia que poseen los clientes, asi como conocer a detalle su

proceso de decision de compra.

Al gerente de la empresa Capacita Tec Tarapoto, utilizar las estrategias
de marketing digital (redes sociales) a la hora de ofertar las diversas
promociones que ofrece la entidad hacia el publico para generar

espacios amigables con los clientes.

Al gerente de la empresa Capacita Tec Tarapoto, desarrollar
actividades asociadas a la mezcla de marketing, tales como crear
videos explicativos acerca de los servicios que se ofrecen, ampliar los
canales de atencion al publico, optimizar el contenido de las imagenes

y publicitar los servicios en las diversas plataformas en linea.

Al gerente de la empresa Capacita Tec Tarapoto, realizar campanas de
publicidad pagada a través de Facebook ads los cuales estén
orientados a ampliar la cartera de clientes. Es importante que la
informacion que se transmite a través de este medio sea relevante,
concisa y contenga imagenes atractivas para de esta manera atrapar

la atencién de las personas.

Al gerente de la empresa Capacita Tec Tarapoto, apoyarse en las
herramientas de comunicacién de marketing que permitan acercar al
cliente a la empresa tales como fan page, Web site, blogs, entre otros.
Asi mismo, optimizar el posicionamiento de la empresa en los

diferentes motores de busqueda.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing digital y su influencia en la decisién de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022

- _ o Técnicae
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis INStrumentos
problema general: objetivo general:
¢Cual es la influencia del marketing digital en la | Determinar la influencia del marketing digital en la hipétesis general.
decision de compra, Empresa Capacita Tec | decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, | Y- Existe influencia positiva del marketing digital en
Tarapoto, 20227 2022 la decision de compra, Empresa Capacita Tec
e . e Tarapoto, 2022
problemas especificos: objetivos especificos:
¢Cudl es la Cudl es la influencia de las | Describir la influencia de las estrategias de marketing hipétesis especificas:
estrategias de marketing digital en la decision de | digital en la decision de compra, Empresa Capacita | 1. Existe influencia positiva de las estrategias de
compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022? | Tec Tarapoto, 2022. marketing digital en la decisién de compra, Empresa Técnica
; Encuesta
¢ Cudl es la influencia de la mezcla de marketing | Describir la influencia de la mezcla de marketing en la Capacita Tec Tarapoto, 2022.
y su influencia en la decision de compra, | decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, | H42: Existe influencia positiva de la mezcla de Instrumentos
Cuestionario

Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022?

¢Cudl es la influencia de la planificacion de
campafas en la decisiébn de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 20227?

¢ Cudl es la influencia de las comunicaciones de
marketing en la decisiébn de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 20227?

2022.

Describir la influencia de la planificacién de campafias
en la decision de compra, Empresa Capacita Tec
Tarapoto, 2022.

Describir la influencia de las comunicaciones de
marketing en la decisibn de compra, Empresa
Capacita Tec Tarapoto, 2022.

marketing en la decision de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 2022.

H3: Existe influencia positiva de la planificacion de
campafas en la decision de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 2022.




H4: Existe influencia positiva de las comunicaciones
de marketing en la decisién de compra, Empresa

Capacita Tec Tarapoto, 2022.

Disefio de investigacion Poblacién y muestra Variables y dimensiones
Disef d : ti . Ti Variable Dimensiones
1seno —de -Investigacion. IR0 o) o cion: La poblacion fue de 300 clientes Estrategias de Marketing
aplicada, disefio no experimental- de la E c 2 Tec T 0. 2022 Digital
correlacional, de enfoque €latmpresatapacita fec Tarapoto, ' . Mezcla de Marketing
cuantitativo y de corte transversal. Mzzkﬁglng Planificacion de
) ] 9 Camparias
v, Donde: Muestra: La muestra de estudio fue de 121 Comunicaciones de
M = Muestra ; i :
y ¢ V1= Marketing digital clientes de la Empresa Capacita Tec Marketlr_1g . .
f V2= Decisién de compra Tarapoto, 2022. o InfluenC|as_S|tuaC|onales
r = Relacion entre variables Decision | Factor Social
V2 de compra | Percepcion del
Consumidor

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
Escala
Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores de
medicion
Mercado
Compras
De acuerdo con Chaffey y Ellis, | Es una variable que se _ Comportamiento de la empresa
(2014) es un término que se encuentra | apoya del avance de la Estrategias de Mensajes de respuesta
asociado al uso de plataformas | tecnologia y del internet, Marketing Digital (I:Jaf‘gl’tri’:lasgel’omocionales
dlg!tales para promover las | como por ejemplo web site, Tarifas p
act|V|dade§ .comerC|aIes haug el computadoras, entre otros Campafias publicitanias
. target o puablico en general, mediante | o jing gigitales  para Producto
Marketing | el uso de medios electronicos como fortalecer las actividades Mezcla de Precio Ordinal
digital son en la web, la television interactiva, . . Marketin Siaza rdina
iptv, entre ofros teniendo en | Mpresariales en virtud de 9 5 —
consideracién los cambios que se | cOnseguir los  resultados In;%r:]n?;ggn
suscitan en el exterior y el |anheladosy promocionarlos | Planificacion de integracion
comportamiento de compra del cliente | bienes y servicios que Campanas Interaccion
(p. 10) comercializa la empresa. - SEM
Comunicaciones .
de Marketing Redes Sociales
Plataforma de compra
Segun Kotler y Armstrong (2012) es Tiempo
el proceso cognitivo que contempla un , . . Opiniones
conjunto de etapas que inicia con el Esta reI_aC|onado con los Influencias Costumbres
reconocimiento  del  requerimiento, | factores internos y externos situacionales Informacion
bisqueda de ofertas e informacion | que incentivan la adquisicion Necesidades
Decisién de sobre la cantidad de empresas que de un producto o servicio Alternativas Ordinal
compra subyacen en el medio las cuales | teniendo en cuenta los Factor Social Comportamiento

ofrecen productos y servicios similares
para satisfacer una misma necesidad,
valoracion de las opciones de acuerdo
a criterios individuales y
comportamiento post compra (p. 152)

atributos y beneficios que
estos ofrecen y que son
determinantes para compra
del bien.

Nivel Socioeconémico

Percepcion del
Consumidor

Motivacion

Expectativa

Retorno

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO DE “MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA
DECISION DE COMPRA, EMPRESA CAPACITA TEC TARAPOTO, 2022”

Estimado cliente,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto,
en forma voluntaria; Si () NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo determinar la influencia del marketing digital en
la decision de compra, Empresa Capacita Tec Tarapoto, 2022. Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del

repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Informacién socio demografico:

1. GENERO 2. EDAD
Masculino 1) 20-30 (1)
Femenino (2) 31-40 (2)
41 -50 (3)
51 — a mas afios 4)
3. FRECUENCIA DE VISITA 4. LUGAR DE PROCEDENCIA
Diario Q) Tarapoto (1)
Quincenal (2 Morales (2
Semanal 3) Banda 3

Mensual (4) Otros (4)



Instrucciones

El presente cuestionario es de caracter anonimo; Por favor marque con una

“X” la opcion acorde a lo que piensa sobre cada una de las siguientes

interrogantes. Recuerde que no existen respuestas correctas o incorrectas,

sino una apreciacion individual. Considere la siguiente escala de medicion y

su valor.

Escala de medicién

Escala de Likert Valor
Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

a b~ wNPE

NO

ITEMS DE MARKETING DIGITAL

DIMENSION: Estrategias de Marketing Digital

01

¢La estrategia que aplica la empresa le permite ganar
participacion en el mercado?

02

¢ El sitio web que posee la empresa facilita el proceso de
compras de los clientes?

¢El comportamiento de la empresa por los canales en

03 |7
linea es el adecuado?
04 ¢Los mensajes de respuesta que emite la empresa se
realiza de manera oportuna?
05 ¢El fan page de la empresa es un medio que facilita Ia
comunicacién entre empresa- cliente?
06 ¢La empresa disefia ofertas promocionales atractivas
para captar la atencion del publico externo?
07 ¢Las tarifas qgue maneja la empresa son fijadas de acuerdo
a la demanda del mercado?
08 ¢La empresa desarrolla campafias de publicidad en lineal

eficientes?

DIMENSION: Mezcla de Marketing

09

¢La empresa brinda servicios de calidad superior a
comparacion de otras entidades? (Producto)

10

¢Los precios fijados por la empresa para la prestacion de
Sus servicios son atractivos?

11

¢, Se cuenta con suficientes puntos de atencion? (Plaza)




12 ¢La empresa cuenta con diversidad de canales para

promocionar sus servicios?
DIMENSION: Planificacién de campafias

13 ¢Lainformacion que se brinda en los medios digitales son
determinantes para decidir si acceder o no al servicio?

14 ¢Las campafias de integracion que ofrece la empresa son
las adecuadas?

15 ¢La campafa digital que lanzo la empresa tuvo las
interacciones suficientes?

DIMENSION: Comunicaciones de marketing

16 ¢La empresa se apoya en las estrategias de marketing
online para promocionar sus servicios? (SEM)

17 ¢La empresa utiliza eficientemente sus redes sociales
para promocionar sus servicios, ofertas y descuentos?

18 ¢La empresa posee plataformas de compra virtual como
medio de venta?

Fuente: Adaptado de Paculia, C. (2019) “Marketing Digital y el Posicionamiento de la empresa Joyeria
Virtual AQuiLates, San Juan de Lurigancho, 201



ESCALA

a contratar los servicios o productos de la empresa?

o
N ITEMS DE DECISION DE COMPRA 1721345
DIMENSION: Influencias situacionales

01 | ¢El tiempo de espera influye en su decision de compra?

02 ¢, Considera usted que el tiempo de espera que transcurre
para ser atendido es el adecuado?

03 ¢Las opiniones de sus amigos y familiares a la hora de
concretar su compra?

04 ¢, Considera usted que sus costumbres influyen en su
decision de compra?

05 ¢Antes de adquirir los servicios de la empresa usted
recolecta informacién sobre ésta?

06 ¢ Usted contrata los servicios de la empresa de acuerdo a
sus necesidades?

DIMENSION: Factor Social

07 ¢ Evalla las distintas alternativas (empresas) existentes en
el mercado antes de hacer uso de un servicio o producto?

08 ¢Busca alternativas y las compara antes de decidirse por
una especial?
¢La actitud o comportamiento que muestran los

09 | colaboradores que lo atienden determina la adquisicion del
servicio?

10 ¢Las condiciones socioecondémicas de la familia influye en
su decision de compra?

11 ¢ Considera usted su situacion econdmica al realizar su
compra?

DIMENSION: Percepcion del Consumidor

12 ¢La empresa desarrolla estrategias comerciales eficientes
para motivar su compra?

13 ¢Las ofertas y descuentos que ofrece la empresa motivan
su compra?

14 ¢Los servicios que ofrece la empresa cumplen
satisfactoriamente sus expectativas?

15 ¢La modalidad de entrega del servicio cumple con sus
expectativas?

16 ¢La buena atencion que recibe depende en gran medida su
retorno a la empresa?

17 ¢, Su experiencia de compra es un determinante para volver

Fuente: Adaptado de Olortegui, K. (2019) “Neuromarketing y la decision de compra de los
consumidores de la empresa Otto Grill Independencia 2019




ANEXO 4: VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Diaz Saavedra, Robin Alexander

Institucidn donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

> Universidad César Vallejo
- Mg. Investigacidn y Docencia Universitaria

- Marketing Digital

Autor (s) del instrumento (s): Paculia, C. (2019)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (3)
CRITERIOS INDICADORES 11 2 (3|4
CLARIDAD Los |_te__ms estan redactados con I:_angusue qpmpladu y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
recoger 1a informacion objetiva sobre la variable: marketing
OBJETIVIDAD digital en fodas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.
El instrumenio demuestra wvigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacion v legal
inherente a la variable: marketing digital
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
: definicion operacional v conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema v objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Lﬂs_ items del |n5trum&|_1to snr'! sufn:_lentes gn_canhdad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTEMCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.
La informacion gue se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
moli';rq de la investigacion.
COHEREMNCIA !_{:s: items del instr_umen?t:.- expresar_'l re!ac:ifm _cun_ I_os X
indicadores de cada dimension de la variable: marketing digital
. La relacion entre la técnica v el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnolbgico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 45

{Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelents™ sin
embarga, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no védlido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto 20 de septiembre de 2022

Sello personal y firma




Apellidos y nombres del experto: Diaz Saavedra, Robin Alexander

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

- Universidad César Vallejo
- Mg. Investigacidn y Docencia Universitaria

- Decision de compra

Autor (s) del instrumento (s): Olortegui, K. (2015)- Creadora

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (3)
CRITERIOS INDICADORES 11 2|3 |4
CLARIDAD Los |_te__ms estan redactados con It_angueue afpropladn y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
recoger la informacion objetiva sobre la variable: decisién de
OBJETIVIDAD compra todas sus dimensiones en indicadores concepiuales y
operacionales.
El instrumenio demuesfra wvigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal

inherente a la variable: decision de compra

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en canfidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTEMCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a fravés de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motive de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: decisién de
CcoOmpra

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnologico e innovacian.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

45

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se fiene un puntaje minimo de 41 “Excelente™ sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valide ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: | 47

.y

Elc Wabn- A e Bawries
Inima wni ke

Tarapoto 20 de septiembre de 2022

Sello personal y firma




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
LDATOS GENERALES
Apelidos y nombres del experto: Mendoza Tapulima Victor Raul
Institucidn donde labora : Universidad Peruana Unidn
Especialdad : Lic. Marketing y Negocios Internacionales
Instrumento de evaluacidn : Marketing Digital
Autor (s) del instrumento (s): Paculia, C. (2019)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 12345
CLARIDAD Los ltems estan redactados con lenguaje apropado y kbre de X
ambigOedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instruccones y los flems del instrumento permiten X

recoger ka informacion objetiva sobve ka variable: marketing
OBJETVIDAD digital en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales

y operacionales.

Bl instumento demuestra wigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacidn y legal

inherente a la vanable:

Los ftemns del instrumento reflejan organicidad logica entre a X

Los Rems del instrumento son suficenies en canbdad y b 4
calidad acorde con la varable, dimensiones e indicadores.

Los fems del instrumento son coherentes con el tpo de
INTENCIONALIDAD ;m,m.hmwaaﬁyw

La infoomacién que se recoja a través de los ftems del X
CONSISTENCIA m.punﬁi maim describir y exphicar ka

METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigaci6n, desarmolio

La redaccion de los ftems concuerda con la escala valorativa X

PERTINENCIA
del instrumento.

PUNTAJJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se bene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD

Para un mejor desarrolio respecto a los instrumentos se necesitas corregir lo observado esto
ayudara a tener resuitados correctos.

Tarapoto 22 de septiembre de 2022
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Sello personal y fima



INFORME DE OPROON SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
L DATOS GENERALES

Apelidon y nombees del experto Mendaza Tapulma Victor Rusd
Isttuciin donde bora  © Univorsidad Peruans Ussdn

Fspocandtiond Ue. Markating y Negocios infernaconales
arumento de evaluacdn | Decaidn de comgra

Autcx (8) dol irstramento (8) Olortegud, K (2019)- Creadors
Il ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (%)

Lon fewr rmtan et %m,ma m@m

o vaiamres 7 1o s 6o paerres poin %

comgre 10025 S GMonsones on INGcadores conoopiuslen

gmmm“ud x
conocisenio  ceniiicn, oroligon, mowvecodn y gl

Toe R Sl et ek o tiad Vs v
Gefinictn operacional y conceptusl respecio & I variable,
a-—-mmm. on uncidn & s
hpltonn, prothars y otpstvos de M vestgecsn

Los Berms dod sumenio son suficenios on cantidad y X

[ CRTEe0S
CLARIDAD
OBIETVIOAD | ™S00 1 informacitn obietivn schem & variabie: dechite de
ACTUALIDAD
ORGANIZACION

Ton Rme de inemerts so0 Coarentes 00 & U0 35 %

SURICIENCIA
INTENCIONALIDAD | Investigackin y responden @ los obyetivos, Mpdtess y varable
O eatuate
CONSISTENCWA
COMERIENCIA

La mlomactn guo e Mool & bavis de ke homs Ol
Fabumento, periied anslow, demcrbe y eogplow W

T R et ey i son s
Indicadones de cade deveensdn: do I varable: deckide oo

Sm—e
La rolacin ortre W Womcs y of Fabumento propussion x
METOOOLOGIA | maponden o propisdo de I Ivesligncion,  desarolio

PERTRENCA WM&E““ x

. |

N Vs Gun o FETer D 5 VA0 GUENViD 5 v U (At meTo G0 41 Eacokores’, wn
OTOMYD, Un purtage merer o arteror se cormedons W Falramerto ro vildo n aphcatse)

V. OPROON DE APLICABILIDAD
Mejorar los indicadores a corregir

Tarmpoto 22 de septiombee de 2022
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Apelidos y nombras del experio: Paredes Ramirez Gimena

Institucidn donde labora

E=pecislidad

Instruments de evaluscion

- Universidad Ceésar Wallsjo
: Lic. Marketing y Mepocios Internacionales
- Karketing Digital

Autor {5) del instrumento (s): Fagu)ig, ©. (2018)
II. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE {2) ACEPTAELE {3) BUENA {4}

[ CRITERITE

EXCELENTE (3]

INDICADDORES

1

3

F |

CLARIDAD

Los ftems e5t3n redaciados con [engusje apropiado y hore de
ambiglbsdades acorde con los sujsios musstrales.

ali

CBEJETIWVIDAD

Lss instrucciones y los 1tems ol mstrumento pesmiten
recoper |3 informiacion objetiva sobre la wariskble: marketing
dighal &n tadas sus dirmensionss en indicadores concepiuales
y operacionales.

ACTUALIDAD

El mstrumenio  demuesita  wigensa  Scorde con @l
conocimiento  cientfico, tecnologico, imnovacion ¥ legal
inherents & la variable: marketing digital

CRGANIZACION

Las items del instruments reflejan arganicidad lagics entre |3
definicion operacional v conceptual respecio a L= variable,
de manera qua parmiten hacer inferencias en funcion a las
hipdiesis. problema v objetivos de |a invesfigacion.

SUFICIEMCIA

Los items del instruments son subcientes en cantidad y
calidsd acorde con la variable, dimensionss e indicadores.

INTEMCICONALIDAD

Los iterms del instrurmento son coherentes con el fipo de
mvestigacion y responden a los objetivos, hipdissis y varable
de estudio.

COMSISTENCLA

Ls informacidn que s2 recojd & fraves de los items del
nstrurnenio, permitra  anslizar, describir vy explicsr 13
realidad, motivo de | imvestigacian.

COHEREMCIA

Los nems del instrumenty expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: marksting dgitai

METODOLOGIA

La relacion entre 15 tecnica y el instrumentd propuestos
respondsn &l proposito de |3 imwestigacion, desamollo
tecnalagico & innovacaon.

PERTINEMNCIA

La redaccion de los ifems concwsnda con |3 escala valorativa
dal instrumento.

FUORTAJE TOTAL

(Mota: Tener &n cuenta gue el instrumento es salida cuanda s tiene un puntaje minimo de 41 “Excelenta”; sin

ambargo, un purtaps menoe al anteriar se considers al instrumento ro valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento para aplicarse

PROMEDIO DE WALORACION:

=

e -

T:mgmvm

4 BT WU R
Sello personal y firma

Tarapoto 18 de sefiembre de 2022



Apelidos y nombres del experio: Paredes Ramirez Gimena

Institucion donde labora

E=pecialidad

Instrurnento de evaluacion

- Universidad César Vallejo
: Liz. Marketing y Negocios Internacionalzs

- Decision de compra

Autor (5] del instruments (5): Qlgiggy, K. (2013])- Creadora
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE [1)

DEFICIENTE {2) ACEPTABLE (3) BUEMNA {4}

[ CRITERIOS

EXCELENTE {3)

INDICADURES

L

]

3

|

CLARIDAD

Los items estan redacisoos oon lenguaje apropiado v hiore de
ambigledades acorde con los sujstos muestrales.,

a

CEJETIVICAD

Las instrucciones y los tems o=l mstrumento permiten
recopger la informacidn objetiva sobre la varisble: deolcion ds
compra todas sus dimensiones en indicadores concepluales
¥ operacionales.

ACTUALICAD

El  msturnenic  demuesira  wigencia  acorce con el
conocimdento cientfico, fecnoldgico, mnovacion ¥ legal
inherentz & la variable: deolsian de compra

DREAMIZACKIN

Los items del instrumento reflejan organicidad [ogica entre |a
definicion operacional ¥y conceptual respecto a la variable,
de manera gue permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis. problema y cbjetivos de [3 mvestigacion.

SUFICIENCLA

Los items del instruments son subcientes en cantidad v
calidad acorde con |3 variable, dimensionss = indicadores.

INTEMCIOMALIDAD

Los iterms del instrurnento son coherentes con el fipo de
investigacion v resganden a los objetivos, hipdiesis y variable
de astudio.

COMSIETENCLA

La mformacion que =2 recy@ 3 fraves de los iems del
instrurmenio, permitia analizar, describr y explicar Ia
realidad, mativo de la investigacion.

COHEREMCIA

Los 1tems del instruments expresan relacion con los
indiczdores de cada dimensidn de la variable: dsoizisn os

Tomipra

METODOLOGIA

L3 relacion entre la tecnica y el instruments propuestos
responden 3l proposito de |3 imwestigacion, desamollo
tecnoldgico & innovacion.

PERTINEMCIA

La redaccion de los 1iems concueerda con la escala valoratva
del instrumento.

FORTAJE TOTAL

iMota: Tener &n cusnts gue el instromanto e walida coanda = tiene un purtasE minimo de 41 “Excelenta®; sin

ambargo, un puriaje menor al antenar g2 considers al instrumando no valido ni aplicable)

V1. OPINION DE APLICABILIDAD

Insfrumento para aplicarse

PROMEDIO DE VALORACION:

-

[p—

T:m:mvm

FEAMACIHALLS
Serb personal y firma

Tarapoto 18 de setiembre de 2022
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Apellidos y nombres del experio: Cruz Tamillo José Josl

Institucidn donde labara

E=zpecizlidad

Instrurnents de evaluscion

: Universidad César WValleio
: Lic. Marketing ¥ Mepocios Intermacionales
- Marketing Digital

Autor (s) del instrumente (s): Paculis, ©. (2012)
II. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (Z) ACEPTAELE (3) BUEMNA {4)

EXCELENTE (5)

[ CRITERIOS

INDNCADORES

1

3

g

CLARIDAD

Los fems estan redactados con [enguaje apropada y libre de
ambigadades acorde con los sujeios musstrales.

OBJETVIDAD

Las instrucciones ¥ los items del instruments permfen
recoger la mformacidn objetiva sobre la varable: marketing
digttan 2n fodas sus dimensionss en indicadores concepiuales
y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumenta  demusstra  wigenca scorde  con el
conocimisnto  cienfifico, tecnologico, innowscion y  legal
mharents a |3 varizble: markeding digital

CRGANIZACION

Las iterns del instrumenta retlejan arganicidad loguza entre [a
definicion operacional ¥ concepiual respecio a la varisble,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis. problema y objetivos de |a invesfigacion.

SUFICIEMCILA

Loz rems del instrumento son subcientes en canbdad y
calidsd acarde con la variable, dimensionss 2 indicadores.

INTEMCIONALIDAD

Los remns del instrumento son coherentes con & bipo de
inwestigacion ¥ respondsan a los objetivos, hipotesis ¥ varable
diz estudio.

COMSISTENCIA

La mformacion que se recaja a trawves de los items del
mstrurnenio, permitira analizar, describir y explicar |a realidad,
motive de la investigacian,

Los merms del instrumenio expresan relacon con bos
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variakle: marksting digitsl

Ls relscion entre |3 fecnics y & instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al proposite de la investigacidn, desamollo

tecnaldgico = innovacicn.
PERTIMENCIA La redsccion ds los tems concwsrds con ls escals valoratva S

del instrumento.

{Mota: Tener &n cuenta gue el instrumanto es valida cuanda =2 tiene un puntage minimo de 41 “Excelenta”; sin
ambargo, un puniaje menor al anberiar g2 considers al instrumano ro valido ni aplicable)

OPINIOM DE APLICABILIDAD

YL

PROMEDIC DE VALORACION: | 45 |

Tarapoto 23 de Setiembre de 2022
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Apellidos y rambres del sgpero: Cruz Tamilla Joss oed

Instiucdn dondes labars

Espacialidad

Instnumanio de evaluacian

Universidad César Vallejo
Lic. Mardesting y Megacias Intamasconaks
Durcisitn de comgra

Autor (5] del instrumends (51 Qloctegu, K. (29 Creadars
. A3PECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE [2) ACEPTABLE [3)

BUENA 4]

CRITERIDE

EXCELENTE [5)

HOICANORES

1

e

b

[l

CLARDAD

Las items estan redactados oon knguays apropade v ibre de
ambipledade s acorde con bas supeios mudsirakes

OEJETIVIDAD

Las instrucaonss § oS lems os irsfrumento permiben
recoger | informastn objpelia sobne la varkabke: sscoen e
compru s sus dimensiones en indicadones cancepiuales y
aperacianales

ACTUALIDAD

B imstrumentc  demuesia vgencs acorde con el
conacimisnto  cientifico,  lecnoldgicn, innavaddn vy legal
irferente 8 b varsstile! decimen de comprs

QR EARIZACICMN

Lo iterms ol irstrumento reflean ongancidad ogica entne B3
definicddn aperacional y concaplual respecto & |l vaniable,
de rerera oue permilen hacer irderencas an funodn a las
hipdlesis, problema v objedves de B investigaciin

SUFICIEMC

Los Mems del irstruments son subaenies en canbdad v
calicksd acorde con b vanatle, drensones e idicsdomss

INTEMCICHALIDu Dy

Lok iberns del instruments son aohamenbes con el ipo de
irreestigaacn v respanden abas abjelivas, hipdtesds y vanatile
e gty i,

COMNSISTEMCLA

La imammacon que S recops a tines e los tems del
irstrumento, permidd aralizar, desoribin v eplicar ks realidad,
rative de b rmeestigaciin

COHEREMCLA

Las  ems del istrumenis aspresan oreEEaon con os
irdlicsdoms de cada dimersion de la vanable decwss de

COMmprs

METODOLOGEIA

La medacicn enre la teonica ¢ ool imstrumenio propoesias
respanden Al propdsilo de B investigecion,  desamalia
secnoltgicn & nnovackin

PERTIMERCIA,

La regiserian de los ibames corcuerds con s ascaks valoratnea
bl mEinurmeria.

FOHTEIE TOTAL

41

fMiota: Tener an cuenla que el mElnuersent &5 vildo cuand o Se Thens un pantas minimo de 41 "Ence e sin
einbaen, un puniaje menor @ anherior e consdera al insirumentdo md waldo nd aplcabhe |

OPINION DE APLICABILIDAD

WL

PROMEDIO DE VALORACION:

:-—‘:'-\.-m

Sello persanal y firma

Tarapalo 3 de Sebembne de 20022




Apellides y nambres del expero: Condor Gardia, Rasa Maria

Instijuadn donoe labors

Espacialidad

Insinamenio de evaluscian

Agraindusirises del Coco Bs Tres Rosas EIRL

Lic. Karketing y Megocios intermacionales

Marketing Digital

Autor (5] del instrumensa (5] Bapulia, C. (2019)
. A3PECTOS DE WALIDACIKON

MUY DEFICIEMTE (1)

DEFICIENTE 2) ACEPTABLE (3] BUEMA {4)

EXCELENTE [5)

CRITERIOE

il

B

4

CLARIDAD

Lo e estan nedactackas con kenguispe apromaa y lane de
ambepiedadas acorde con los suelos mutsirakes

= ey

CEIETIVIDAD

Las instrupoones y los Pems del nstumenta permiten
recoger b informaddn ot sabre i vanable: msrestng
digrial £11 b sus dimermornes an ndicadores cancepiualas
¥ aperaciansles.

MCTUALIDAD

Einstrumenlo  demoesta  ovigencs  scods  ocon el
conatimisnto  centifics, fecnoltgion,  nnovacitn y begal
irferente 3 b varetles markebing Sagrbal

ORGAMIZACION

Lo it del instramerio reflejan anganiadad 1ogic ente la
definiddn aperacianal ¥ concepiual respecio 3l vansbke,
de meErera que permiten hacer inferercas en funcian a las
hipalesis, problema y obiedvos de b inesligacion

SUFICIEMC

Las tems del instrumentks son sufickentes en canbdiasd y
calickad acorde con la vanable, dirensones & indicadones

INTEMCIOMALIDCWD

Los items del msyumenta son cohevertes con el bhpo o=
irreestiganon § responden a los objetiios, Ripdlesis ¢ varkabbe
e eshidia.

COMSIETERCEA

La irdamacon oue e recola a traves de los e del
irstrumento, permidrd aralizar, descibic ¥ explicar la
realiced, motrao de | investigecion

COHEREMCIA

Los tems del  mstrumenss espresan relacon con los
irelicadares de cacks dimeansian o s varable: mukcstng gkl

METODOLOGLA

La refacion enbre B bsoracs ¥ B rErumenio propueskos
respanden o propdsio de la invesigacon, desamoll
tacnolGgion & nnovaciin

PERTINERCIA

La reidaccon o los 1lems concuerda con b escala valoratva
dal instumenia.

FURTEIE TOTEL

44

{Moha: Tener an cusnia que el inginarends &5 vildo cuando se fere un pandae mdnime de 41 "Exebenie™; sin

sy a, un puniaje menor @l anlerior se consdera al insirmaenio no waldo nl apleabs]

L. OPIMION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Sallo personal v firma

Tarapoba 20 de saplismbee de 202




Apellides v rambres del sxpero: Condor Garcia, Rosa Maria

Institucadn donde labora

Espaciaidad

Agraindusirizs del Coco las res Rosas ERL

Lic. Marketing v megocios intermacianales

Insinumenio de evalusckdn Discigitn da comgra
Autbor 5] del instrumends (s)0Glackegu, K. (2019} Creadars
Il. £3PECTOS DE WALIDACKIN

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE [2) ACEPTABLE [3) BUEMNA (4] EXCELENTE [5)

[ CRITERIOZ

1

]

4

CLARDAD

Las e estan redactadas oon kengusps apapiaco g lone de
ambipledades aconde con las suelos mudsiakes

= ey

CEJETMWIDAD

Las instrucoones ¢ los ems del nsiumena permiben
recoger la imfemmacian objefva sobre B wriable decmen de
comprs bodis sus dimensonss en indicadores corepiuses v
aperacianales

ACTUALIDAD

B irstrumenio demuoesta owgencas sconde con e
conocimiento  cenlifics, fecnoligion, nnovacian § legal
i rente 3 b variblke decimen de comprs

ORGAMIZACION

Las itemns del instromenio reflejan anganiadad logcs entre la
definidon aperacanal ¥ conceplual respecio a ka vanatle,
dle mEmera gue pernien haoer inferercas en funcidn o las
higriesis, problema v objedyos de b insesligaciin

SLUIFICIEMCN

Los items del instruments son suficientes en canbdad
calicksd acorde con b vanable, dirensones & indicadones

INTERCIORALICWAD

Los items del msyumenta san coherertes con el hpo de
irreestigaacn y respondien & los ohjetieos, Hipdiesis ¢ varable
e eshodia,

COMSIETENCIA,

La imarmacian que S recop a taves de los ilers del
irstrumenta,  permiird analizar, descibic ¢ oexplicar a
reafickad, motheo die la investigacion

COHEREMCLA

Los  ibams del instruments espressn melaoon con kol
irclicssdores de cads dirnersidn de B ovariable decoan de

cormee

METODOLOGLEA

La relacion entre B becnics y o irstrumento propuesios
respanden & propdsito de la ireesSgadon, desarolls
tacnoltgion & nnovaciin

PERTIMNERCLA

Lo resgdsccicn o bos (lems concuerdas oon B escala wsloraliva
sl Imsturnera.

FURTEJE TOTAL

44

iMiola: Tener an cuenla que & inEinesEnto &5 waldo cuando e e un puntape mindme de 41 "Excebkente™, sn

Sbarqo, un puniaje menoral anbeior fe consdera al instrumaends r willado nd aplicabbs |

X. OPINMIOMN DE APLICABILIDAD

PROMEDID DE VALORACION: ﬂ

Tarapato 20 de sepbembire de 2022

Sello personal ¥ firma




ANEXO 05: CARTA DE AUTORIZACION

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: ]RUC:

CAPACITATECE.ILRL 20604457603
Nombre del Titular o Representante legal. i =

Nombres y Apellidos DNI;
Yordan David Bazan Ramos 45614963
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “I" del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [X], no autorizo [ ] publicar LA
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ANEXO 6: DATOS ESTADISTICOS
Muestra

Para el célculo de la muestra se utilizé la siguiente formula estadistica:

- z%pgN
e?(N — 1) + z?pq
Z=1.96
E=0.05
p=0.8
g=0.2
N=300

3.8416 * 0.16 * 300
0.0025 * 259 + 0.61466

184.3968
n= 121
1.51216

Confiabilidad

Andlisis de confiabilidad de marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 121 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 121 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,980 18




Andlisis de confiabilidad de decisién de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 121 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 121 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,983 17
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