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RESUMEN

El presente trabajo, tiene como objetivo general Identificar la relacion que existe
entre el marketing digital y el comercio electronico de una empresa de productos
tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022. En el desarrollo de la investigacion tiene
un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel correlacional, corte
transversal, método hipotético deductivo, tipo bésico, la poblaciéon estuvo
conformada por 70 clientes. Se utilizo la encuesta y como instrumento un
cuestionario con el proposito de analizar como se viene presentando
desarrollando el feedback, la accién de los clientes y si la organizacion aplica un
correcto seguimiento. El resultado general de la correlacién obtenida con el
coeficiente de Rho de Spearman fue de 0,586, muestra una correlacion positiva
modera entre el marketing digital y el comercio electronico de una empresa de
productos tecnolégicos en los Olivos, Lima, dicha correlacion es significativa al
nivel 0,01 bilateral. Por otra parte, el nivel de significancia bilateral obtenido fue de
0,000; menor a 0,05 (0,000 < 0,05) indica que se rechaza la hipoétesis nula (HO) y
se acepta la hipotesis alterna (H1); es decir, hay correspondencia entre el
marketing digital y el comercio electrénico de una empresa de productos
tecnolégicos en los Olivos, Lima. Es decir, se ha establecido la relacién entre el
marketing digital y el comercio electronico.

Palabras clave: Marketing digital, comercio electronico, feedback.
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ABSTRACT
The general objective of this work is to identify the relationship between digital
marketing and e-commerce of a technology products company in Los Olivos, Lima
2022.In the development of the research has a quantitative approach, non-
experimental design, correlational level, cross-sectional, hypothetical deductive
method, basic type, the population consisted of 70 customers. A survey and a
guestionnaire were used as an instrument to analyze how the feedback is being
developed, the action of the clients and if the organization applies a correct follow-up.
The overall result of the correlation obtained with Spearman's Rho coefficient was
0.586, showing a moderate positive correlation between digital marketing and e-
commerce of a technology products company in Los Olivos, Lima, this correlation is
significant at the 0.01 bilateral level. On the other hand, the bilateral significance level
obtained was 0.000; less than 0.05 (0.000 < 0.05) indicates that the null hypothesis
(HO) is rejected and the alternative hypothesis (H1) is accepted; that is, there is
correspondence between digital marketing and e-commerce of a technology products
company in Los Olivos, Lima. In other words, the relationship between digital

marketing and e-commerce has been established.

Keywords: Digital marketing, e-commerce, feedback.
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I. INTRODUCCION

La problematica que origino la COVID-19 ha presento un impacto mundial
sin precedentes, afectando a todos paises. La forma habitual de comercializacion
de productos ha presentado una modificacion aceleradamente por motivo del
cierre de las industrial y negocios, asi como restricciones demograficas
obligatorias; la mercadotecnia online y el comercio electronico fueron piezas
fundamentales para la reestructuracion de las organizaciones con fin de seguir
subsistiendo dentro del mercado. la compra y venta de formal online esta teniendo
un crecimiento muy acelerado por la facilidad de su aplicacion. Esta forma digital
de expandir la imagen tanto de producto, servicios y todo lo relacionado de las
organizaciones no tiene una considerable inversién tampoco es necesario contar
con una inversion en infraestructura no requiere un gran numero de
colaboradores.

Al nivel internacional bocanegra (2021) sefiala que, en China la distribucién
de articulos personales en el comercio electrénico presento un crecimiento
acelerado a consecuencia del mayor acceso y comprension de la tecnologia en el
sector de la clase media. La expansion de las transacciones online en México
presenta los siguientes datos, identificamos un aumento de 24% entre 2017 y
2018 (Asociacion de Internet MX,2019). Para ese mismo periodo presento 83
millones de clientes por Internet, en ellos el 74%, eran mayores de edad y 8 de
cada 10 realizaron adquisiciones por la red en 2019 (Asociacion de Internet MX,
2019). Esto demuestra la expansion que esta teniendo el comercio por red tanto
en México como en China. La poblacibn minorista en México también esta
creciendo, incluyendo la educacion, el conocimiento, la libre disponibilidad con la
gque se puede acceder al internet beneficia a que cualquier individuo pueda
realizar cualquier actividad comercial. En China y México, la mayoria de los
jovenes prefieren aceptar compras personales a través del comercio electronico.

Al nel nacional, para la Camara de Comercio del Pera (CAPECE, 2021), los
célculos reflejaron un aumento considerable en las transacciones comerciales de
forma online, donde se espera que siga incrementando durante los siguientes
periodos anuales. El comercio electrénico nacional ha crecido exponencialmente
en el 2020, alcanzando un maximo de alrededor del 50% en junio. No cabe duda

gue el COVID-19 ha marcado el frente y el reverso de la economia digital en el
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pais. Su impacto aceler6 5 afios de comercio electronico en solo 3 meses, incluso
sin la participacion de la industria. EI comercio electronico ha crecido un 50 % en
términos de ddlares, ya que la mayoria de las industrias se han reducido.

Segun Gestion (2018) La figura del cliente por red en Perl esta
conformado por varones de 19 a 33 afos. Esto lo revelo la plataforma online OLX.
Donde el 76% de individuos prefieren adquirir aparatos eléctricos; ademas, el
74% tienen entre 18 a 34 afos. Las localidades donde realizan mayor compra de
aparatos electrénicos arrojan los siguientes resultados: La capital Lima 48%, la
region Arequipa (9%), la regién norte Trujillo (7%), Chiclayo (4%) y Piura (3%).
Por otro lado, centralizando la informacion en el cercado de Lima, sefiala que
cuentan mayor adquisicion de aparatos electronicos.

A nivel local, las empresas de productos tecnolégicos del distrito de los
Olivos, Lima, presentaron una problematica con la aparicion de la Covid-19
afectando de manera muy considerable todos los procesos de comercializacion,
distribucion, de sus productos. Para cual tuvieron que plantearse nuevas
estrategias, buscado la forma de llegar al cliente y mantenerse activos dentro del
mercado, es asi que lo tradicional tuvo que modificarse por la digitalizacion.

Por lo antes expuesto se detalla el siguiente problema de investigacion:

La empresa de productos tecnoldgicos ubicada en el distrito de los Olivos,
tiene como rubro la venta de productos como, celulares, accesorios, audifonos,
radios parlantes, memorias externas, entre otros. La organizacion modifico sus
procesos en funcién al MKD y CE, con el propdsito de seguir distribuyendo sus
productos y generar rentabilidad. Se disefiaron estrategias en funcion al cliente,
feedback, seguimiento, social commerce, entrega de bienes y transacciones, con
la finalidad de implementar una mejora organizacional y crecer dentro del
mercado.

Se propuso como problema general ¢ Qué relacion existe entre el marketing
digital y el comercio electronico de una empresa de productos tecnologicos en los
Olivos, Lima 2022? y como los problemas especificos: (a) ¢Qué relacion existe
entre el marketing digital y el social commerce?; (b) ¢ Qué relacion existe entre los
clientes y la entrega de bienes?; (c) ¢Qué relacion existe entre el seguimiento y

las transacciones?



La investigacion se justifica tedricamente, esta sera de vital importancia
para fortalecer la sabiduria con relacion a la tecnologia dentro del marketing
digital, lo cual permitira optar por nuevos planteamientos dentro de las
organizaciones. Por consiguiente, existe justificacion practica, mediante ella
pretendemos solucionar la problematica presentada en las empresas
comercializadoras de productos tecnolégicos a consecuencia de la COVID 19; y
los resultados obtenidos aportaran nuevas ideas, estrategias, con el fin de estar
preparados cuando se presente un acontecimiento similar o aplicarlo de forma
continua. Finalmente hay justificacibn metodoldgica, puesto que se elaboraron
instrumentos para cada variable con su respectiva validacion por juicio de
expertos y fiabilidad estadistica.

Se plante6 como objetivo general del estudio determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y el comercio electronico de una empresa de
productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022; los objetivos especificos seran:
(a) Determinar qué relacion existe entre el marketing digital y el social commerce
de una empresa de productos tecnologicos en los Olivos, Lima 2022; (b)
Determinar qué relacién existe entre el cliente y la entrega de bienes de una
empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022; (c) Determinar qué
relaciobn existe entre seguimiento y las transacciones de una empresa de
productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022.

La hipotesis general de la investigacion sera Existe relacion significativa
entre el Marketing digital y el comercio electrénico de una empresa de productos
tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022; las hipotesis especificas seran: (a) Existe
relacion significativa entre el marketing digital y el social commerce de una
empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022; (b) Existe relacion
significativa entre los clientes y la entrega de bienes de una empresa de
productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022; (c) Existe relacion significativa
entre el seguimiento y las transacciones de una empresa de productos

tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022.



ll. MARCO TEORICO

Como antecedentes nacionales, se ha identificado los siguientes autores:

Curahua (2022) tuvo como finalidad diagnosticar la relacion del MKD vy la
fidelizacion de los usuarios de la empresa Monte Moriat, Comas 2021. El estudio
presento un tipo basico aplicado, transversal, descriptivo correlacional, se analizé
con una poblacién censal de 120 usuarios. Como resultados reflejaron que ambas
variables presentan relacién, es por ello que el Alfa de Crombach fue de 0,986
esto quiere decir que presenta un nivel muy alto de relacién. El producto del Rho
de Spearman refleja un 0,814, esto sefiala que existe una relevante significancia
de 0,000 fue infimo a la suposicién de 0,05, el instrumento aplicado manifiesta
gue un 40% de usuarios sefialan que el marketing digital se encuentra a un atura
media dentro de la empresa, por otro lado, el 43,3% mencionan que la fidelizacion
esta también a un término medio dentro de la empresa, finalmente se determind
gue el presente estudio refleja que si existe una relacion favorable relevante tanto
el MKD vy la fidelizacién de clientes.

Asimismo, Contreras y Perez (2022) tuvieron como propoésito especificar la
influencia de la calidad del servicio en la determinacion del cliente del comercio
electrénico de Lima centro, 2020. El estudio realizado fue de tipo basico, disefio
no experimental, de corte transversal explicativo. Los 384 individuos residentes en
lima centro fueron considerados como muestra, estos ubicados en los distritos de
Brefia, La Victoria, Lima, Rimac y San Luis. Se utiliz6 un cuestionario de forma
online por medio del Google Froms a los usuarios que realizaron alguna compra
online o presentaron alguna intencién de realizarla. Finalmente, los resultados
reflejaron que los sitios web deberian proponer confianza y privacidad. Se debe
implementar otras opciones de pago, correcto seguimiento de la demanda,
seguridad en base de datos personales y bancarios, esto al cliente le genera un
impacto positivo de confiabilidad. Por otro lado, la eficiencia, reservas y ejecucion
del sitio web mejora la experiencia de los clientes al momento de realizar sus
compras y disminuye la incertidumbre, aumentando la seguridad de comprar de
manera online. Se llega a la conclusion que la calidad de servicio si influye dentro

de la confianza del cliente.



Para Flores (2022) su estudio tuvo como finalidad constituir la relacion que
presenta entre la planeacién estratégica y el marketing digital del negocio digital
Compra ME EIRL, Lima 2021. El estudio muestra un enfoque cuantitativo, tipo
aplicada, no experimental, transversal, correlacional, 125 usuarios seguidores de
la tienda conformaron la poblacion. Se procesaron los métodos estadisticos
usando el programa SPSS, tanto para analisis inferencial y descriptivo, donde
reflejaron una Rho de Spearman de 0,701; llegando a la conclusién que las
variables planeacién estratégica y marketing digital presentan una relacién
positiva. Finalmente se determina que la empresa Compra ME EIRL es elemental
la planeacion estratégica, se constituiran objetivos que orienten a la organizacion,
esto derivado a la planeacion estratégica apropiada que implica al marketing
digital como pieza de su desarrollo organizacional.

Por consiguiente, Pérez (2022) tuvo como finalidad cuantificar el impacto
de la mejora referente a la Editorial Ediciones SM. El estudio fue descriptivo,
aplicado con un disefio no experimental transversal, para la unidad de
investigacion se tomo lo datos de ventas partiendo del 01 de enero hasta el 31 de
octubre del 2021, se obtuvo una poblaciéon de 20,871, ocupando 378 como
muestra por un muestreo aleatorio siempre. Se aplico la prediccion de demanda
Holt-Winters, distribucion ABC y la tactica de mitad de gravedad, se logré
conseguir como resultado la disminucion MAPE de 161% a 2.63% con la tactica
Holt-Winters, se acorto a 60% la distancia del trayecto de planificacion de pedidos
y un 80% la distancia del trayecto del traslado para ejecutar modificaciéon de
productos dentro de la ubicacion indicada. Finalmente concluye que la proposiciéon
permitird una reduccién para el tiempo de ejecucion, aumentando positivamente el
tiempo para la entrega de productos y su disponibilidad.

Asimismo, Sandoval (2021) tuvo como propoésito de la investigacién fue
evaluar el beneficio de la app de comercio electrénico, para recolectar la
informacion del rendimiento de la app de comercio electrénico, se aplico el
instrumento Apache Jmeter diferente a cada situacion de pruebas de estrés y
carga, asimismo instauraron métricas e indicadores de productividad bajo la
normativa APDEX. Los resultados de la ejecuciéon de métodos para la evaluaciéon
del rendimiento, las 7 aplicaciones web seleccionadas no presentaron

inconvenientes durante la realizacion de ambas verificaciones sobre el 90%



asignado dentro de la tabla con una calificacion de Excelente, 01 aplicacion reflejo
un rendimiento de 4,39, esto esta considerado segun los indicadores de la tabla
como inaceptable, por otro lado, el framework refleja que el Asp.net presenta un
rendimiento positivo favorable.

Para Alarcén (2021), tuvo como proposito general constituir la relaciéon
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en el Hotel Nilas,
Tarapoto - 2020. El estudio fue de tipo basico con disefio no experimental,
descriptivo correlacional. Fueron 30 usuarios los cuales conformaron la poblacion
y muestra. Se aplic6 como técnica la encuesta y los cuestionarios como
instrumento. Los resultados se reflejaron de la siguiente manera, la primera
variable muestra un 73.33% mediano, 16.67% negativo y 10% es positivo. Para el
posicionamiento de la marca refleja un 70% mediano, 16.67% negativo y 13.33%
positivo. Se identifico las dimensiones que reflejan tener menor relacién con el
marketing digital y el posicionamiento de la marca es la comunicacion digital con
un Rho Spearman de 0.004 y las redes sociales con un Rho Spearman de 0.106.
Finalmente, la conclusion es que no presenta relacion significativa entre las
variables. De tal forma, es nula la correlacion.

Por otro lado, Mendoza (2021) considero que el COVID-19 modifico
cambios considerables, el objetivo del articulo es identificar la influencia del
Covid-19 en la motivacion de compra online para la zona norte de Peru. El e-
commerce paso a ser estudio dentro de las organizaciones. El estudio es de tipo
descriptivo, correlacional, se aplic6 como instrumento la encuesta a 3193
ciudadanos. Los resultados reflejan que después de la pandemia las compras
bajo esta modalidad empezaron a liderar en un 61.35%, en un periodo anterior las
operaciones de forma presencial lideraban con un 90.42%. Esto también presento
cambios considerables con el tipo de preferencia de los clientes al momento de
realizar sus compras. Finalmente, la coyuntura presentada en ese momento llevo
a las organizaciones y a los clientes a experimentar y probar nuevas formas,
asimismo identifico un nuevo reto para las empresas el cual sera tener la
capacidad de abastecer a sus clientes generando buenas experiencias.

Para Human (2021) tuvo como objetivo diagnosticar la relacion del MKD y
las transacciones de la organizacion AFOCAT SAN MARTIN, 2021. El estudio es

de tipo basico con disefio no experimental descriptivo correlacional. Se aplicé la



muestra a 206 usuarios de un periodo de ventas iniciadas el 2 de enero hasta el
31 de agosto del 2021. El procedimiento fue mediante una encuesta y el
instrumento un cuestionario. El estudio reflejo los siguientes resultados, al nivel de
las estrategias del marketing digital presento un elevado 73.3 % (151), mitad con
20.9% (43) y pequefio con 5.8 % (12). Por otro lado, el nivel de ventas muestra un
crecido 68.9 %, mitad con 23.3% (48) y pequefio con 7.8 % (16). Concluyendo
gue presenta una relacion positiva con las dimensiones de comunicacion,
promocion y publicidad. Se identific6 una eficiente media con las dimensiones
comunicacién, promocion y publicidad, hallandose una rho equivalente a 0.655,
0.601 y 0.551. Finalmente se encontré un vinculo positivo mediano y relevante
con marketing digital y las ventas de la organizacion AFOCAT SAN MARTIN,
2021, reflejando una rho Spearman equivalente a 0.619 y un p — valor idéntico a
0.000 pequeiio a 0.05.

Por su parte, Huiza (2019) presento como objetivo identificar la relacién
entre el marketing digital y la gestion estratégica empresarial en el estudio legal
EFAMIL-ABOGADOSLIMA 2018. Se identifico un solo enfoque de investigacion
descriptivo de la correlacion con un apunte no experimental y los tiempos de
transaccion. La poblacién en el estudio legal EFAMIL-ABOGADOS-LIMA 2018
tiene 158 usuarios, donde se agarr6 como muestra 112. Los resultados aplicados
segun Rho Spearman = 0.545 ** con significancia = 0.000 con una significacion
menor a 0.05, con lo que se refleja el reachazo y la nulidad de la hipotesis y se
admite el numero técnico de marketing y la estrategia comercial.

Asimismo, Marroquin et al. (2019) tuvieron como objetivo principal
incrementar la facturacion anual a finales de 2019 en un 12% respecto a finales
de 2018, hasta los 21.600 soles (6.171 euros). Este método utiliza un enfoque
mixto, como herramienta utilizada para entrevistas en profundidad a profesionales
gue han ocupado cargos en una o alguna situacién, con experiencia en la
agencia. Luego se realizé una encuesta telefénica para confirmar o negar el logro.
Por lo tanto, la baja tasa de rendimiento de Gen Digital requiere una cierta
combinacion de tacticas y manipulacion para mejorarla. Del mismo modo, agregar
un nuevo producto a su cartera no solo aumentara el conocimiento de la marca
con actualizaciones constantes de productos, sino que también creara distancia

con los agentes de marketing digital. Otra tecnologia digital ain no es ciencia



aplicada y esta a la par con otras empresas en el mercado. Concluye que
aumentar su presupuesto para expandir su capacidad de comunicar el mensaje
de su marca a su mercado objetivo es fundamental para el éxito del acuerdo. La
distincibn entre una empresa en apuros con pymes y el seguimiento de las
comunicaciones que se les proporciona es una ventaja que toda empresa debe
respetar con la finalidad de complacer al usuario.

Por su parte, Pasco (2019) presento como objetivo principal el efecto del
comercio electronico en la implementacion de colecciones de moda en tiendas por
departamento en Peru. El estudio fue explicativo y descriptivo, dando lugar al
estudio de caso: Falabella. Se reconoce que al personalizar las plataformas que
forman parte del comercio electrénico para entregar valor, apoyar y mejorar las
ventas en el mundo virtual, estas plataformas deben ofrecer precios atractivos al
consumidor, iguales o iguales al precio ofrecido a corto plazo. depdsitos de
mortero. Debe haber un calendario de publicacién en la coleccibn de moda con
fechas especiales relacionadas con los objetivos de la empresa. Esto genera
ganancias positivas y lo mantiene en el mercado.

Para Gamboa y Rosales (2018) tuvieron como objetivo determinar de que
manera el plan de marketing digital puede implementarse en la microempresa
“Yoii” en Trujillo - Provincia de La Libertad 2018. Se utilizo un enfoque descriptivo.
La prueba estaba conformada por 80 micro usuarios frecuentes de Yoii, y se
desarrollaron 20 cuestionarios a consumidores que por lo menos visitan entre 2 o
3 dentro de dos quincenas, como resultado de la administracion reflejo que la
empresa no ejecuto de manera eficiente el marketing digital, por no contar con un
planeamiento de marketing digital ni revelaciones sobre su negocio. Sin embargo,
los usuarios creen que la empresa debe publicitarse y posicionarse en este
entorno digital, ya sea por el buen clima, la concurrencia o el interés.

Asimismo, Mucha (2018) su articulo tuvo como finalidad determinar cémo
incide el e-commerce en las ventas de una empresa de calzados en la provincia
de Trujillo. Se desarrollo desde una perspectiva, correlacional descriptiva, con
enfoque cuantitativo. El modelo se aplicé con el propésito de estudiar la incidencia
gue pueda presentar al objetivo planteado. Las empresas dentro de este rubro
presentan inconvenientes econdémicos por la baja produccion, incremento de

precio en los materiales, insumos y su sumado a ellos los precios competitivos del



mercado. Se aplico una encuesta como técnica con el propésito de determinar los
objetivos trazados. Finalmente se lleg6 a la conclusion que el sistema de ventas
de calzado para la empresa productora de la provincia de Trujillo no genera
rentabilidad, se recomienda aplicar como herramienta el comercio electrénico el
cual ayudara a disminuir los costos y tiempo, a su vez sera fundamental para el

incremento de ventas.

Asimismo, presentamos los antecedentes internacionales:

Para Torres et al. (2022) en el articulo presentaron la introduccion de un
plan de MKD para el Fanpage “Promociones Cafar Stock” en la ciudad de Cafiar-
Ecuador, participaron todo lo seguidores con los que cuenta la pagina. El objetivo
principal es medir la situacion competitiva al interior y exterior de la pagina. Se
aplico un andlisis DAFO para poder diagnosticar el estado del fanpage por dentro
y por fuera para poder iniciar su propoésito. Para la recoleccion de informacion del
estudio se aplico el método cuantitativo que arrojo valores fidedignos de los
indicativos en el fanpage, con el fin de poder estudiar qué factores intervienen
para el plan de marketing. Finalmente, los resultados sefialan evidencia de la
aplicacion del MKD teniendo en cuenta los datos digitados en los instrumentos
“‘insights” donde sefiala que la interaccibn mayor de los seguidores son las
féminas de 18 a 34 afios, el horario con mayor aceptacion para los medios
publicitarios es de 2 pm con mas de 54% de seguidores que alcanza la pagina
dentro de la localidad del Cafar, donde proviene el emprendimiento y la

publicidad con resultados favorable.

Asimismo, Solis (2022) en su articulo analizo los datos expuesto por
Statista (plataforma mundial de datos empresariales), la cual alberga datos de 170
empresas de mas de 150 paises, asimismo para el mundo y para América latina
el comercio electrénico llego a implantarse de forma permanente dentro de toda
forma de comercializacion. Segun sefiala la plataforma, en el 2020 las ventas
minoristas bajo la modalidad digital se estimaron a unos 85 mil millones de
dolares aproximadamente, un 35% mas a comparacion del periodo anterior a la
pandemia, tuvo un pronéstico que esta cifra incremente a unos 160 millones de
dolares para el afio 2025.Brasil y México disputan por el centro de atencion del

comercio electrénico en Latino América, uno con el 32.5% vy el otro con el 28%, lo



cual represento el 60% del mercado total. Asimismo, otras economias como Peru
y Colombia presentan mas atencion debido al crecimiento constante que
presentan. El Peri predomina por el incremento sostenible del 900% en el
comercio electronico, a consecuencia de ello generara un empuje en las ventas

online de 3.600 de ddlares al finalizar el afio 2021.

Para Fernandez et al. (2021) tuvieron como finalidad el examinar la
implementacion del marketing digital en las microempresas de Poa, situado en
Sao Pablo. Para la recopilacion de informacién se tomé como ejemplar cinco
microempresarios de la localidad, con el fin de verificar como lo vienen
implementando y los logros obtenidos. Esta investigacion presento un metodo
exploratorio cuantitativo. Dentro de los resultados sefiala que muchas
organizaciones cuentan con redes sociales, antes de la COVID 19 el marketing
digital no tenia la misma consideracion que tiene hoy en dia, las mismas
restricciones sanitarias obligaron a implementar nuevas formas de llegar a los
clientes para seguir comercializando los productos de manera efectiva.

Por otro lado, Rios (2020) tuvo como finalidad mostrar en qué grado el
MKD influye en los seguidores de la empresa Ecolunch S.A.C. la muestra se
aplicé de forma probabilistica, extrayendo 314 seguidores, el analisis estadistico
aplicado con andlisis de correlacion bilateral Rho de Spearman para la hipétesis
principal, hallando un grado de correlacion=0,670 y un Sig. (Bilateral)=0,000;
determina el rechazo de la hipdtesis nula y admite la hipotesis alterna,
identificando que existe relacién significativa entre el MKD vy los efectos en las
redes sociales de la empresa en estudio.

Por su parte, Vallejo (2019) tuvo como propdsito implementar un plan
marketing digital que introduzca numerosos procedimientos de transacciones en
digitales para la empresa VR Naturista con sede en Quito, se dedica a la
distribucion y comercializacion de afadidos alimenticios y fitofarmacos. La
investigacion tiene un enfoque mixto; de manera cuantitativa de indago para la
elaboracién de entrevistas dirigida a las compafias, estas arrojaron valiosos
resultados que ayudaron a realizar la investigacion, se aplicO un sondeo a los
seguidores con los que cuenta en las redes sociales. El resultado obtenido sefala

gue un 84% tiene como preferencia adquirir bajo esta modalidad, por otro lado,
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los antecedentes recogidos serviran para la implementacion de tacticas
adecuadas que pueden ponerse en marcha dentro de la compafia. El analisis
finalizo llegando a la conclusién que con el planeamiento de marketing digital la
compafiia podra aumentar su beneficio en 3 temporadas en un 110% en total, y
lograr una fidelizacién de su marca.

Para Apaza (2019) el articulo tuvo como propoésito diagnosticar el grado de
habilidades de los modernos perfiles en el MKD que tienen los alumnos del X ciclo
de la institucion de Administracién (ESAD) del I1X ciclo del Ingenieria Comercial
(IC) de la UJCM. EIl estudio fue basico, disefio no experimental; 26 alumnos
conformaron la muestra del grupo finito de ambas universidades, el instrumento
aplicado fue un cuestionario, presento una fiabilidad de 0,888 positivo alto. De
forma general las conclusiones de ambas universidades reflejan que el nivel de
habilidades sobre el marketing digitales donde el 61,5% presento un nivel bueno y
3,8% bajo. Asimismo, el 34,6% de alumnos del X ciclo de ambas universidades
donde se identifica el perfil de Gerente de la organizacién; entretanto el 23,1% de
alumnos de IX ciclo de Ingenieria Comercial de la UICM coincide con el Gerente
de marketing del producto. Finalmente, las tendencias de las nuevas habilidades
profesionales en marketing digital, los alumnos de ambos centros de estudios
hallaron los siguientes resultados: 57,7% bueno; 34,6% regular; y 7,7% de nivel
bajo.

Segun la Upc (2018) en su articulo denominado “Firmas con propésito” y
“Usuarios Omnicanal” (medios de comunicacion con clientes por medio de las
redes sociales), busco identificar las marcas o actividades que con un propdésito
sélido y justificado vienen obteniendo resultados muy favorables dentro del
mercado peruano. Es fundamental que las organizaciones tengan como propoésito
alcanzar la valoracion de los usuarios para lograr su fidelizacién. Los ejemplos
plasmados dentro del escrito reflejo las campafias que contribuyen un propdésito
organizacional, la mayoria de los casos presentados enfocan sus tacticas de
forma digitalizada, esta tactica se complementa con el pensamiento critico,
innovacion y analisis de los clientes.

Para Medeiros (2018) en su articulo expuso informacion del desarrollo para
introducir una estrategia de MKD, actualmente un aproximado del 80% de

mexicanos se encuentran interconectados mediante aparatos y plataformas
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digitales, asimismo esto reflejo una ventaja para las organizaciones teniendo en
cuenta que pueden llegar a identificar a sus usuarios mediante los mismos medios
con una baja inversion. Las ventajas que presenta el marketing digital son muy
altas, una de ellas relacionada al costo y beneficio que es accesible. Para lograr
resultados favorables es importante contar con la asesoria de expertos con el
propoésito de tener un conocimiento solido, objetivos sostenibles para poder
afrontar cualquier inconveniente que pueda presentarse dentro del mercado,
logrando asi con crecimiento sostenible dentro del tema.

Asimismo, Palacios et al. (2018) tuvieron como finalidad realizar estudios
en el Salvador, pretendiendo encontrar relacion en la obtencion y transaccion de
pasteles, panecillo y piscas de la panaderia Panikei, en la postura de la firma en
el pensamiento de los consumidores, debido a los constantes estudios de las
exigencias y prioridades del consumidor, del mismo modo las fortalezas, tales
como la ubicacion estratégica, sin embargo, el precio y la experiencia disponible
en el mercado con respecto a la competencia reflejan que el negocio presenta un
inconveniente en relacion a los medios digitales que le impide alcanzar el éxito, es
decir, menos dinamica en términos de informacion, noticias y canales de
despliegue digital como Facebook, sitio web, creacion de chat, peliculas, anuncios
digitales, etc. Finalmente se propuso disefiar un plan de marketing digital que
combine lo anterior para que pueda estar presente no solo de manera presencial,
sino también digital, ganando asi popularidad, buena aceptacion ya que la
panaderia tiene el monopolio de lo digital y lo tradicional.

Por consiguiente, Aparicio (2018) tuvo como objetivo examinar las
modalidades de pago que se aplican de forma digital, realizando la investigacion
en la localidad de Pucese (Ecuador), para constituir la exigencia de las
transacciones realizadas mediante el CE. La metodologia de la investigacién fue
cuantitativo, Transversal, no experimental. Utilizo la Medida Kaiser-Meyer-Olkin
de instruccion de muestreo y factor de Pearson para su verificacion de hipotesis
obteniendo un Pearson =0.940, con un nivel de significancia de 0.01, donde
finalmente la hipétesis de la investigacion fue aceptada.

En el mismo sentido, Quedo (2017) su estudio estuvo orientado al
marketing digital en cadena para garantizar la fidelizacion del cliente con la

compafia. El procedimiento aplicado es apropiado e interpretativo. Presenta
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relacion de adquisicién tanto de los residentes y los bienes de compra. La
muestra fue probabilistica aleatoria simple entre una cantidad de 383 mujeres,
hombres de 18 a 50 afios de edad de Villavicencio, entre profesores, alumnos,
sociedades y expertos de la comunicacion u organizaciones. Los resultados del
cuestionario a 383 personas: el 27 % adquieren bienes y prestaciones en linea, y
el 73 % respondié que no. Se llegd a concluir que este tipo de procedimientos
suele ser pausado, a consecuencia de los procedimientos y peticiones del
mercado digital considerando los elementos de duracion, capacidad y adquisicion.
Por su parte, Obiol (2017) en su articulo presento los cambios que se
vienen presentando dentro de la sociedad a consecuencia de la tecnologia, en la
actualidad la mayor parte de ciudadanos presenta la necesidad de estar
conectados, desde que aparecié el sistema Android los adolescentes y las
personas mayores en su mayoria cuentan un dispositivo movil dentro de sus
prendas, presentando una adiccion fuerte por mantenerse conectados en una red
de manera continua. Asimismo, las organizaciones de todo tipo implantaron sus
operaciones en esta nueva tendencia, donde buscan una oportunidad de poder
comercializar sus producto y servicios dentro de este mercado infinito.
El marco referencial de la primera variable: Marketing Digital esta representado en

las teorias:

Inbound (2018) el marketing digital es la tendencia del cambio sistematico
actual de manera digital, el cual mezcla todas aquellas acciones y tacticas
publicitarias o comerciales, estas tienen que tener una ejecucién en los medios

sociales y canales de internet.

Para, Nager (2020), menciona que el marketing digital es una tendencia
amplia que engloba diversas estrategias y tacticas aplicadas en la promocién, con

la finalidad de llegar a los clientes, implementado dentro de la tecnologia digital.

Kotler et al. (2016) el marketing digital es la modificacion de lo tradicional a
lo moderno aplicando la tecnologia de una adquisicion de manera digitalizada, se
presentan distintos mecanismos tecnolégicos como tacticas de las
organizaciones. Las aplicaciones tienen que ir enfocadas en el cliente, una
correcta aplicacion garantiza una buena funcionabilidad. Considerando a Kotler

como mi autor base.
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Siendo las siguientes dimensiones de la variable segun el autor:

La primera dimension el feedback, es fundamental escuchar a los clientes
conociendo sus comentarios, inquietudes, con una constante interaccion el

feedback sera aplicado de manera positiva.

La segunda dimension clientes, el centro de tu tactica debe estar
direccionado a los usuarios, conocer sus caracteristicas y preferencias de manera
detallada, es decir tu publico objetivo.

La tercera dimensién seguimiento, para tener un control adecuado de como se
viene llevando los procesos de compra, tener un control adecuado de los clientes
y estar constantemente interactuando con ellos.

Para Freyle et. al (2014) identifico que la retroalimentacion de los usuarios
para las empresas representa un soporte significativo de conocimientos, pueden
aprovecharse a favor de la mejora continua de procesos, también mediante las
tacticas de gestion del conocimiento (GC).

Por su parte, Deusta (2015) sefialo que la digitalizacion ha cambiado el
comportamiento de los usuarios, pero las organizaciones luchan por mantenerse
al dia con estos cambios. Los consumidores todavia encuentran a los sitios web
de manera confusa, los centros de llamadas saturados y obstaculos interminables
para resolver su incognita, sin importar el medio que utilicen. Esto reflejo un
resultado de aumento en la cantidad de usuarios cambian de manera constante
de empresa para realizar sus compras, lo que resultd en una oportunidad
comercial que ha generado casi seis billones de ddélares en ingresos en todo el
mundo.

Segun Gestidn (2018) La esencia de realizar un correcto seguimiento de
clientes parte de contar y definir una cifra de cada uno de ellos, donde se tiene
gue tener la informacién de contacto y datos de interés, identificar sus
necesidades y costumbres que puedan presentar con el propdsito ofrecer mejoras
a cada momento. Siendo cortes y agradecido después de cada compra es muy
valioso, en ocasiones se puede transmitir mediante una carta de agradecimiento.
También se puede considerar, no siempre en todos los negocios, comunicarse
con el usuario unas semanas después de cerrar la venta con el fin de conocer el

grado de satisfaccion que este presenta. En cuanto el cliente vuelva al negocio se
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puede considerar preguntar de forma sutil o realizar alguna sugerencia, todo esto
con el fin de fortalecer la relacion. Implementar un cuestionario donde el cliente
califique el nivel de atencion de la organizacion, esto puede aplicarse en la red y
negocios offline, considerar implementar un buzén de sugerencia. Los beneficios
que otorga un correcto seguimiento otorgan fidelizar al cliente, recuperar la
cartera perdida, recuerda a los usuarios la existencia de la organizacién, mayor
alcance para las informaciones de promociones.

El marco referencial de la segunda variable: Comercio Electronico esta

representado en las teorias:

Para, Medina (2019) el comercio electronico engloba toda transaccion de
compra y venta de un producto de manera digital, estas se pueden realizar por
medio de pagina web, redes sociales y otros. También puede emplearse para el
intercambio de documentos, estos pueden ser adquisiciones 0 compras,

transporte, salud, impuestos.

Para Chang (2015) logro definir que el s-commerce es el centro que mezcla
la tecnologia de la web en la red social que busca la satisfaccion del usuario
demostrada en una determinada agrupacion. Li y Wang (2017) afirman que es
una tactica que otorga a los gerentes, conducir la organizaciéon implicando
funciones comerciales dentro de las redes sociales o la web 2.0 orientada a los
clientes. Jacobsen y Barnes (2017) sefialo que el s-commerce es el lugar de
interseccién referente a los lugares donde se aplica el comercio electrénico y las
redes sociales con el fin de mejorar la atraccion. Hwang y Kim (2016)
mencionaron que es un sub tema del e-commerce que este se aplica en las redes
sociales beneficiando a los usuarios que se encuentran dentro de la red. Ali y
Busalim (2017) indicaron que es una incorporacion de funciones que se crean
mediante una negociacion de forma social, donde los clientes pueden divulgar de
boca-a-boca sus expectativas de compra, sabiduria en los productos, con el fin
facilitar informacion sobre articulos y prestaciones, a su red de relacion.
Finamente, Fernandes y Belo (2016) organizan la utilizacién de las redes sociales
en: identificar habilidades, interactuar con los usuarios, proyectar un producto

inédito, para lograr comercializar tanto servicios como productos.
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Borrego (2014). El comercio electrénico es el intercambio mercantil donde
un distribuidor abastece de bienes y servicios a un individuo a canje de dinero,
toda interaccion aplicada de forma digital dejando de lado la forma fisica
tradicional que estabamos acostumbrados. Esta direccionado la ejecucion de las
transacciones de forma online, es decir comprar y vender productos o servicios de

manera digitalizada. Considerando a Borrego como mi autor base.
Siendo las dimensiones de la variable segun el autor:

La primera dimension es el social commerce, esta dirigida dentro de las
redes sociales direccionando las principales tacticas para poder aprovechar al
maximo la concurrencia masiva que presenta esta tendencia actual de

comunicacion.

La segunda dimensién entrega de bienes, son los procesos que se aplicaron de
manera online antes de llevar el producto al usuario, considerando limites
territoriales, distancia y tiempo.

La tercera dimension las transacciones, son las modalidades que se vienen
utiizando para cada actividad comercial, que a su vez tuvieron cambios
representativos en los ultimos afios.

Asi mismo, Manzura et al. (2020) sefialo que las transacciones digitales se
han desarrollado en la historia de los negocios, a partir del advenimiento de
internet, ya que su advenimiento ha facilitado la digitalizacion de transacciones de
productos y/o servicios. En México, el comercio electrénico no fue ampliamente
reconocido por los consumidores cuando comenz6 en 2009 debido a
preocupaciones sobre la validez, transparencia y legalidad de las transacciones,
asi como la ciberseguridad, y hasta el dia de hoy, estos temas no solo preocupan
a los consumidores, sino que también conducen a la suposicion de que son
vendedores de productos y servicios de medios electrdnicos.

Segun Mora (2016) los tipos de transacciones usados con mayor
frecuencia en la actualidad estan tomando estan tomando fuerza entre los
usuarios, estos facilitan ejecutar distintas operaciones, aplicado como tactica
fundamental un aparato movil, esto mejora la posicion para el libre acceso. Dentro
de los tipos transaccion encontramos las transferencias de dinero entre clientes,

como sucede con las comercializaciones en tiendas virtuales; los monederos
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digitales como el Apple Play y Google Wallet, y los desembolsos por medio de los
aparatos moviles, la ventaja que ofrece es que se pueden realizan desde

cualquier lugar donde nos encontremos.

lILMETODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque para la investigacion fue cuantitativo, segun Rasinger (2020)
este enfoque ayuda llegar a conclusiones fidedignas y concretas, donde se aplica
el uso de estadisticas; variable; describe y analiza dato para luego probar la
hipotesis que ayudan a resolver el problema planteado.

Segun Sampieri et al (2018), el tipo de disefio de investigacion detallan que
la investigacion basica se enfoca en una estructura organizada de nuevos
conocimientos, la finalidad de este proceso es de ampliar la informacion de la
realidad con un enfoque cuantitativo.

El tipo de investigacion fue basica con el fin de ampliar los conocimientos
en la problematica. Para Rivera (2017) el tipo basico es vital para la prosperidad,
tanto econdmica como social; no es desarrollada solo por la gloria del intelecto, se
encuentra provocado por la curiosidad, donde sus resultados tienen que ser
manifestados por la sociedad, habilitando la emision y debatir el conocimiento. El
estudio que se desarrollo tiene enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel

correlacional, corte transversal, método hipotético deductivo, tipo basico.

3.2 Variables y operacionalizacion

V1: Marketing Digital
Definicion conceptual

Para los autores Kotler et al. (2016) el marketing digital es la modificacion
de lo tradicional a lo moderno aplicando la tecnologia de una adquisicién de
manera digitalizada, se presentan distintos mecanismos tecnolégicos como
tacticas de las organizaciones. Las aplicaciones tienen que ir enfocadas en el
cliente, una correcta aplicacion garantiza una buena funcionabilidad.
Definicién operacional marketing

Se aplicara en tres dimensiones: Feedback, clientes, seguimiento.
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Indicadores
Feedback: Interactividad, iniciativa, fidelizacion
Clientes: Ofertas, descuentos, premios.
Seguimiento: Atracciodn, resolver dudas, recomendacion.
Escala de medicion
Se aplicara de forma Ordinal
V2: Comercio Electronico
Definicion conceptual
Borrego (2014). EI comercio electrénico es el intercambio mercantil donde
un distribuidor abastece de bienes y servicios a un individuo a canje de dinero,
toda interaccion aplicada de forma digital dejando de lado la forma fisica
tradicional que estdbamos acostumbrados. Esta direccionado la ejecucion de las
transacciones de forma online, es decir comprar y vender productos o servicios de
manera digitalizada.
Definicion operacional
Estara dividido en tres dimensiones: Social commerce, entrega de bienes,
transacciones.
Indicadores
Social commerce: Contenido, confianza, ahorro de tiempo.
Entrega de bienes: Distancia, informacion inmediata, reposicion.
Transacciones: Seguridad, confiabilidad, garantia.
Escala de medicion
Se aplicara de forma ordinal.
3.3 Poblacion (criterio de seleccion), muestra, muestreo, comunidad de
analisis
Poblacion

Condori (2020). Por poblacion, hablamos de un conjunto global, infinito y
finito de elementos (objetos, sistemas, programas, bases de datos, personas, etc.)
sobre los que queremos estudiar una determinada caracteristica. De hecho, lo
gue define a un grupo vendra determinado por la unidad de andlisis o por los

elementos accesibles 32 pertenecientes al campo concreto en el que se investiga.
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Criterios de inclusién: Para la seleccion de personas que puedan participar y
ser considerados dentro de la poblacion tendrdn que ser personas que
habitualmente compran los productos de la empresa de forma frecuente y de
manera digital.
Criterios de exclusiéon: No tomaremos en consideraciéon aquella persona que no
cuente con las caracteristicas expuestas anteriormente.
Muestra

La muestra estuvo conformada por un total de 70 clientes que ingresan
durante la semana a realizar sus compras, a los cuales se aplicO una encuesta
durante un tiempo determinado en el distrito de los olivos.
El tamafio requerido de la muestra se utilizara la formula poblaciones finitas con
un resultado de muestra total de 60 clientes de la organizacion, la féormula
utilizada tiene un nivel de confiabilidad de 95% con un 5% de margen de error.

o Zzi-tpi-tq*N
CE2x=(N—1)+z2=p=gq

n

N = Tamafio de la poblacion

P = Proporcion de la poblacion con las caracteristicas requeridas.

Q = Proporcion de la poblacién que no tiene las caracteristicas que requerimos.
E = Margen de error

Z = Grado de confianza

n = Tamafno de la muestra

Resolucion:
N=70

P =0.50

Q =0.05
E=1.95
Z=195

n =60

Tenemos como resultado el tamafio de la muestra con un total de 60.
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Muestreo

La investigacion tuvo un muestreo no probabilistico. Vara (2010) el
muestreo no probabilistico es aquel que limita a las personas segun el interés que
presenta el investigador. Para la presente investigacion se utiliz6 un muestro no
probabilistico.
Unidad de analisis

Segun Roberto Hernandez y Sampieri (2017), manifestaron que el analisis
se dirige a quienes seran medidos, serd los integrantes a quiénes se dirigird los
instrumentos de medicion.
En este trabajo de investigacion la unidad de estudio fueron los clientes de la
empresa de productos tecnolégicos del distrito los Olivos.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Las personas seleccionadas para el analisis contaran con la misma
caracteristica, es decir que realizan compras de forma digital con frecuencia, esto
con la finalidad de recolectar informacion que pueda ser aplicada dentro de la
investigacion y pueda servir para resolver la problematica, para el efecto se aplica

en la empresa de productos tecnolégicos del distrito los Olivos.
Instrumentos

El instrumento que se utilizé6 fue un cuestionario de forma ordinal con la
escala de Likert, Maldonado (2012). Es util en la evaluacion o recopilacion de
informacion cuantitativa aplicado dentro de una investigacion, Es un modelo de
medida aditiva concentrado a un calculo ordinal;, se apoya de items o
descernimiento de forma afirmativa tomando la reaccion de los individuos para
recolectar su apreciacion. Se elaboraran un total de 19 preguntas para ambas
variables, esta tendr4 una medicion de 1 hasta 5, estructurado de la siguiente
manera:

1 = Nunca

2 = Casi Nunca
3 = Aveces

4 = Casi Siempre

5 = Siempre
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Ficha técnica de instrumento 1:

Nombre: Marketing digital.

Autor: Nicanor Martin Monz6n Fernandez.

Dimensiones: Feedback, clientes, seguimiento.

Baremos: Alto, medio, bajo.
Ficha técnica de instrumento 2:

Nombre: Comercio electrénico.

Autor: Nicanor Martin Monzén Fernandez.

Dimensiones: Social commerce, entrega de bienes, transacciones.

Baremos: Alto, medio, bajo.
3.4.1 Validez y confiabilidad

Se realizé la validacién mediante el instrumento y cada item que tiene las

validaciones por medio de 3 expertos en investigacion tematica y metodologos

con estudios de maestria o doctorados.

La confiabilidad también se verificd por una prueba piloto a 15 clientes igual que

tienen similitud a la poblacién y para el calculo de confiabilidad se utilizd el

método de Alfa de Cronbach.

Tabla 1:

Validacion de expertos

Na Nombre del experto Opinién de aplicabilidad Opinién

1 Mg. Robert Chavez Mayta Aplicable Presenta suficiencia
Mg. Karen De La Vega Portugal Aplicable Presenta suficiencia
Dra. Liz Maribel Robladillo Bravo Aplicable Presenta suficiencia
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Tabla 2:

Fiabilidad de la variable Marketing Digital y comercio electrénico

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 710 10

Alfa de Cronbach N de elementos
,738 9

3.5 Procedimientos

Los procedimientos utilizados se realizaron de la siguiente forma, se
recogio y analizé la informacion con finalidad de recoleccion de material y ser
validado, luego se realizé la implementacion del instrumento a la muestra
conformada por 15 personas y vaciando los datos a software SPSS y Excel con la
finalidad de llevar un proceso en las tablas de frecuencia, se detallan los graficos

mediante el cuadro de confiabilidad.
3.6 Método de analisis de datos

Para el estudio se aplicé como técnica de encuesta para los clientes de la
organizacion al total de la muestra segun la aplicaciéon de la férmula que se
realizo, el disefio es no experimental, transversal correlacional; la finalidad es
explicar las variables comprobando la teoria que se utilizo. Los resultados estan
detallados en tablas segun el porcentaje y frecuencia en las bases de datos
utilizando el software SPSS, que detalla la relacion entre las variables e

indicadores que se estudian.

Se utilizé un método estadistico, con el fin de buscar la explicacion de la conducta
de cada variable valiéndose de la estadistica descriptiva y también inferencia para
lograr el objetivo.

Estadistica descriptiva y estadistica inferencial

Segun, Hernandez (2014). El analisis descriptivo inicia describiendo las
puntuaciones, cifras o informacién adquirida de las variables, para luego estudiar
los datos obtenidos de cada dimensién y variables mediante graficos y cuadros

gue reflejan lo a donde se quieres llegar. Estos resultados se desarrollan para
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luego ordenarlo con la finalidad del estudio para conseguir tablas o graficos de los

resultados estadisticos. Finalmente, se comparan las hipotesis.

3.7 Aspectos éticos

Dalla (2016), sefala que con respecto a la ética se deben tener criterios
fundamentales, esto refiere a la valoracion de la propiedad intelectual vy
autorizacion de primordiales requerimientos, para la propiedad intelectual.
En consecuencia, a la confiabilidad de la informacion estudiada que se aplica para
la investigacion, las encuestas seran de forma anénima, para la recoleccion de
antecedentes estard basado en la normativa APA, citando y respetando la autoria

de los mismo.

V. RESULTADOS

Fue importante tomar en cuenta para realizar la investigacion a personas
capacitadas y con conocimiento que permitieron realizar las actividades segun la

linea de investigacion y las pautas requeridas.

Analisis de resultados

Estadistica descriptiva

Tabla 3:
Distribucion de frecuencias de la variable marketing digital y sus dimensiones.
MARKETING
DIGITAL o1 P2 o3
Nivel i % f % i % f %
BAJO 20.0 33.3 25.0 41.7 22.0 36.7 20.0 33.3
MEDIO  20.0 33.3 24.0 40.0 24.0 40.0 28.0 46.7
ALTO 20.0 33.3 11.0 18.3 14.0 23.3 12.0 20.0
Total 60.0 100.0 60.0 100.0  60.0 100.0 60.0 100.0

Nota f= Frecuencia absoluta. Fuente: Elaboracion propia. Dimensiones de la variable Marketing
digital: D1= Feedback; D2= Clientes; D3= Seguimiento.

Se observa de la tabla 3 que, del 100% de clientes que se encuestaron en
la empresa de productos tecnolégicos, el 33,3% indica que se encuentra en una
escala baja, el 33,3% medio y el 33,3% en un grado alto. Respecto a la dimensién

feedback se tiene el resultado que el 41,7% de los clientes indican un nivel bajo,
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el 40,0%medio y el 18,3% alto. En la dimension clientes se tiene el resultado que
el 36,7% de los clientes indican un grado bajo, el 40,0% medio y el 23,3% en un
grado alto. En la dimension de seguimiento se tiene el resultado que el 33,3% de

los clientes indican un grado bajo, el 46,7% medio y el 20.0% en un grado alto.

Tabla 4:

Distribucién de frecuencias de la variable comercio electrénico y sus dimensiones.

COMERCIO
D5 D6

ELECTRONICO
Nivel f % f % f % f %
BAJO 23 38.3 26 43.3 26 43.3 25 41.7
MEDIO 18 30.0 16 26.7 21 35.0 21 35.0
ALTO 19 31.7 18 30.0 13 21.7 14 23.3
Total 60 100.0 60 100.0 60 100.0 60 100.0

Nota f= Frecuencia absoluta. Fuente: Elaboracién propia. Dimensiones de la variable Comercio

electronico: D1= Social commerce; D2= Entrega de bienes; D3= Transacciones.

Se observa de la tabla 4 que, del 100% de clientes que se encuestaron en
la empresa de productos tecnoldgicos, el 38,3% se ubica en un valor bajo, el
30,0% medio y el 31,7% en un valor alto. Respecto a la dimensién social
commerce tiene el resultado que el 43,3% de los clientes indican un valor bajo, el
26,7% medio y el 30,0% en un valor alto. Para la dimensién entrega de bienes
sefala que el 43,3% de los clientes reflejan un valor bajo, el 35,0% medio y el
21,7% un valor alto. En la dimension de transacciones se tiene el resultado que el
41,7% de los clientes indicas un valor bajo, el 35,0% medio y el 23,3% un valor

alto.

Andlisis descriptivo

Anélisis del objetivo general

Identificar la relacion que existe entre el marketing digital y el comercio

electronico de una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.
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Tabla 5:

Tabla cruzada de la relacion entre marketing digital y el comercio electronico.

COMERCIO ELECTRONICO

BAJO MEDIO ALTO Total
MARKETING BAJO Recuento 15 4 1 20
DIGITAL
(Agrupada) Recuento esperado 7,7 6,0 6,3 20,0
% del total 25,0% 6,7% 1,7% 33,3%
MEDIO  Recuento 5 10 5 20
Recuento esperado 7,7 6,0 6,3 20,0
% del total 8,3% 16,7% 8,3% 33,3%
ALTO Recuento 3 4 13 20
Recuento esperado 7,7 6,0 6,3 20,0
% del total 5,0% 6,7% 21,7% 33,3%
Total Recuento 23 18 19 60
Recuento esperado 23,0 18,0 19,0 60,0
% del total 38,3% 30,0% 31,7% 100,0%

De la tabla 5 podemos analizar la relacion entre MKD y CE de una empresa
de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022. El 33,3% de usuarios
encuestados sefialan que el marketing digital es bajo; dentro de los cuales el
25,0% manifiestan que el comercio electronico es bajo, el 6,7% ratifican que es
medio y el 1,7% elevado. El 33,3% de los usuarios sefiala que el comercio
electrénico es medio; de ellos, el 8,3% declaran que el marketing digital es bajo, el
16,7% sefalan que es medio y el 8,3% que es elevado. El 33,3% de los usuarios
manifiestan que el comercio electronico es alto; de ellos, el 5,0% confirman que el
marketing digital es bajo, el 6,7% medio y el 21,7% elevado. Finalmente podemos
decir, del 100% de individuos encuestados, cualquiera sea el nivel de comercio
electrénico, el 38,3% manifiestan que el marketing digital es bajo, el 30,0%

confirman que es media y el 31,7% que es alta.
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Andlisis descriptivo del primer objetivo especifico
‘Determinar qué relacidn existe entre el marketing digital y el social

commerce de una empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022,

Tabla 6:

Tablas cruzadas, relacion entre Marketing digital y Social Commerce

Social commerce

BAJO MEDIO ALTO Total
MARKETING BAJO Recuento 15 4 1 20
DIGITAL Recuento esperado 8,7 5,3 6,0 20,0
% del total 25,0% 6,7% 1,7% 33,3%
MEDIO Recuento 7 8 5 20
Recuento esperado 8,7 53 6,0 20,0
% del total 11,7% 13,3% 8,3% 33,3%
ALTO Recuento 4 4 12 20
Recuento esperado 8,7 5,3 6,0 20,0
% del total 6,7% 6,7% 20,0% 33,3%
Total Recuento 26 16 18 60
Recuento esperado 26,0 16,0 18,0 60,0
% del total 43,3% 26,7% 30,0% 100,0%

De la tabla 6 podemos observar la relacion entre el MKD y el social
commerce de una empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022.
El 33,3% de los individuos encuestados declararon que el marketing digital es
bajo, 25,0% manifiestan que el social commerce se desarrolla a un nivel inferior,
el 6,7% medio y el 1,7% que es elevado. El 33,3% de los individuos sefialan que el
MKD es medio; el 11,7% ratifica que el social commerce se aplica en un nivel
inferior, el 13,3% medio y el 8,3% alto. El 33,3% de individuos afirmaron que el
MKD es alto; el 6,7% manifiestan que el social commerce se desarrollan en un
nivel inferior, el 6,7% medio y el 20,0% alto. Finalmente podemos decir, del 100%
de individuos, cualquiera sea el nivel de marketing digital, el 43,3% manifiestan que
el social commerce se aplica en un valor inferior, el 26,7% medio y el 30,0% que

es alto.
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Andlisis descriptivo del segundo objetivo especifico

“‘Determinar qué relacidon existe entre el cliente y la entrega de bienes de

una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022”.

Tabla 7

Tablas cruzadas, relacion entre Clientes y Entrega Bienes

Entrega de bienes

BAJO MEDIO ALTO Total
Clientes BAJO  Recuento 14 6 2 22
Recuento esperado 9,5 7,7 4,8 22,0
% del total 23,3% 10,0% 3,3% 36,7%
MEDIO Recuento 9 11 4 24
Recuento esperado 10,4 8,4 5,2 24,0
% del total 15,0% 18,3% 6,7% 40,0%
ALTO Recuento 3 4 7 14
Recuento esperado 6,1 4.9 3,0 14,0
% del total 5,0% 6,7% 11,7% 23,3%
Total Recuento 26 21 13 60
Recuento esperado 26,0 21,0 13,0 60,0
% del total 43,3% 35,0% 21,7% 100,0%

Dentro de la tabla 7 podemos contemplar la relacién entre los Clientes y la

entrega de bienes de una empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima

2022. El 36,7% de individuos encuestados sefialan que la relacion entre los

clientes es baja; el 23,3% manifestaron que la entrega de bienes se aplica en un

grado inferior, el 10,0% medio y el 3,3% alto. El 40,0% individuos declaran que la

relacion de los clientes es medio; el 15,0% afirma que la entrega de bienes se

aplica en un grado inferior, el 18,3% medio y el 6,7% alto. El 23,3% de individuos

declaran que la relacién del cliente es alta; el 5,0% ratificaron que la entrega de

bienes progresa en nivel bajo, el 6,7% medio y el 11,7% alto. Para concluir

podemos decir que, del 100% de los individuos, cualquiera sea el nivel del cliente,
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el 43,3% sefialan que la entrega de bienes se desarrolla en un grado bajo, el

35,0% declaran que es medio y el 21,7% que es alto.

Andlisis descriptivo del tercer objetivo especifico

“‘Determinar qué relacion existe entre seguimiento y las transacciones de

una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022”.

Tabla 8:

Tablas cruzadas, relacion entre Seguimiento y Transacciones.

Transacciones

BAJO MEDIO ALTO  Total
Seguimiento BAJO Recuento 13 6 1 20
Recuento esperado 8,3 7,0 4,7 20,0
% del total 21,7% 10,0% 1,7% 33,3%
MEDIO Recuento 11 11 6 28
Recuento esperado 11,7 9,8 6,5 28,0
% del total 18,3% 18,3% 10,0% 46,7%
ALTO Recuento 1 4 7 12
Recuento esperado 5,0 4,2 2,8 12,0
% del total 1,7% 6,7% 11,7%  20,0%
Total Recuento 25 21 14 60
Recuento esperado 25,0 21,0 14,0 60,0
% del total 41,7% 35,0% 23,3% 100,0%

De la tabla 8 podemos apreciar la relacion entre seguimiento y las
transacciones de una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima
2022. El 33,3% de individuos encuestados sefalan que el seguimiento es bajo; el
21,7% declararon que las transacciones progresan en un nivel bajo, el 10,0%
medio y el 1,7% alto. El 46,7% de los individuos ratifican que el seguimiento es
medio; el 18,3% declaran que las transacciones progresan en un nivel bajo, el
18,3% sefnalan que es medio y el 10,0% que es alto. El 20,0% de individuos

declaran que el seguimiento es alto; el 1,7% sefiala que las transacciones se
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desarrollan en un grado bajo, el 6,7% medio y el 11,7% que es alto. Finalmente
podemos decir que, del 100% de individuos encuestados, cualquiera sea el grado
de seguimiento, el 41,7% declaran que las transacciones se desarrollan en un

grado bajo, el 35,0% sefala que es medio y el 23,3% que es alto.

Analisis Inferencial

Andlisis inferencial Prueba de hipétesis general

Ho: No hay relacion significativa entre el Marketing digital y el comercio

electrénico de una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima

H1: Existe relacion significativa entre el Marketing digital y el comercio electrénico

de una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.

Tabla 9:

Correlaciones: hipétesis general.

Correlaciones

COMERCIO
MARKETING ELECTRONIC
DIGITAL O
Rho de Spearman MARKETING Coeficiente de 1,000 ,586™
DIGITAL correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
COMERCIO Coeficiente de ,586"™ 1,000
ELECTRONICO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

De la tabla 9, se consiguié una correlacién en el coeficiente de Rho de
Spearman fue de 0,586, indica una correlacion positiva modera entre el MKD vy el
CE de una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima, la correlacion
fue significativa al 0,01 bilateral. Asimismo, se obtuvo un grado de significancia
bilateral de 0,000; menor a 0,05 (0,000 < 0,05) afirma el rechazo de la hipétesis
nula (HO) y se confirma la hipétesis alterna (H1); es decir, hay correspondencia
entre el marketing digital y el comercio electrénico de una empresa de productos

tecnoldgicos en los Olivos, Lima.
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Prueba de la primera hipotesis especifica

Ho: No hay relacion significativa entre el marketing y el social commerce de una

empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima

H1: Existe relacién significativa entre el marketing digital y el social commerce de

una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima

Tabla 10:

Correlaciones: hipotesis especifica

MARKETING Social

DIGITAL commerce
Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de 1,000 527"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Social commerce Coeficiente de 527" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

De la tabla 10, la correlacion hallada con el coeficiente de Rho de
Spearman fue de 0,527, esto identifica una correlacion positiva moderada del
MKDy el social commerce de una empresa de productos tecnolégicos en los
Olivos, Lima, la correlacion fue significativa de 0,01 bilateral. Por otro lado, se
obtuvo un nivel de significancia bilateral de 0,000; menor a 0,05 (0,000 < 0,05)
determina el rechazo de la hipétesis nula (HO) y confirma la hipotesis alterna (H1);
es decir, hay correspondencia entre marketing digital y el social commerce de una

empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.
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Prueba de la segunda hipétesis especifica

Ho: No hay relacion significativa entre los clientes y la entrega de bienes de una

empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima

H1: Existe relacidn significativa entre los clientes y la entrega de bienes de una
empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.

Tabla 11:

Correlaciones: hipétesis especifica 2.

Correlaciones

Entrega de
Clientes bienes
Rho de Spearman Clientes Coeficiente de 1,000 ,393™
correlacién
Sig. (bilateral) . ,002
N 60 60
Entrega de bienes Coeficiente de ,393" 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,002
N 60 60

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

De la tabla 11, se obtuvo una correlacion del coeficiente de Rho de
Spearman de 0,393, indica una correlacién positiva alta entre los clientes y la
entrega de bienes de una empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima,
tal correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral. Asimismo, se encontré un
grado de significancia bilateral obtenido de 0,002; menor a 0,05 (0,002 < 0,05)
determina el rechazo de la hipétesis nula (HO) y confirma la hipotesis alterna (H1);
es decir, hay correspondencia entre los clientes y la entrega de bienes de una

empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima.
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Prueba de la tercera hipoétesis especifica

Ho: No hay relacion significativa entre el seguimiento y las transacciones de una

empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.

H1: Existe relacion significativa entre el seguimiento y las transacciones de una

empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.

Tabla 12:

Correlaciones: hipétesis especifica 3.

Seguimiento Transacciones

Rho de Spearman Seguimiento Coeficiente de 1,000 478"
correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60

Transacciones Coeficiente de 478" 1,000

correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

De la tabla 12, se obtuvo una correlacion con el coeficiente de Rho de
Spearman de 0,478, sefiala una correlacion positiva moderada entre el
seguimiento y las transacciones de una empresa de productos tecnoldgicos en los
Olivos, Lima, la correlacion es significativa a un nivel de 0,01 bilateral. Por otro
lado, obtuvo un nivel de significancia bilateral de 0,000; menor a 0,05 (0,000 <
0,05) determina el rechazo de la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (H1); esto sefiala que hay correspondencia entre el seguimiento y las

transacciones de una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.
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V. DISCUSION

Dentro de los hallazgos encontrados, aceptamos el objetivo general que es
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el comercio
electronico de una empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima. La
correlacion obtenida con el coeficiente de Rho de Spearman fue de 0,586, sefala
una correlacién positiva moderada entre el marketing digital y el comercio
electrénico de una empresa de productos tecnologicos en los Olivos, Lima, dicha
correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral. Asimismo, el grado de
significancia bilateral obtenido fue de 0,000; menor a 0,05 (0,000 < 0,05) indica el
rechazo de la hipétesis nula (HO) y se afirma hipétesis alterna (H1); donde
demuestra que hay correspondencia entre el marketing digital y el comercio

electrénico de una empresa de productos tecnolégicos en los Olivos, Lima.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Quiroz (2021)
donde aplico una poblacion de estudio conformada por 109 clientes, aplicando un
amuestra de 86 usuarios. Se hallo como desenlace del estudio de la correlacion
de sperman como positiva alta en r=0.824, donde se admite la hipdtesis alterna,
descartando la hipétesis nula.

Asimismo, el resultado tiene similitud con la investigacion de Flores (2022)
el estudio tiene como finalidad constituir la relacibn que presenta entre la
planeacion estratégica y el marketing digital del negocio digital Compra ME EIRL,
Lima 2021. El estudio muestra un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, no
experimental, transversal, correlacional, 125 usuarios seguidores de la tienda
conformaron la poblacion. Se procesaron los métodos estadisticos usando el
programa SPSS, tanto para analisis inferencial y descriptivo, donde reflejaron una
Rho de Spearman de 0,701, llegando a la conclusion que las variables planeacién
estratégica y marketing digital presentan una relacion positiva. Finalmente se
determina que la empresa Compra ME EIRL es elemental la planeacion
estratégica, se constituirdn objetivos que orienten a la organizacion, esto derivado
a la planeacién estratégica apropiada que implica al marketing digital como pieza

de su desarrollo organizacional.
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Por su parte, los resultados obtenidos también guardan relacion con el

estudio de Huiza (2019) tiene como objetivo identificar la relaciéon entre el
marketing digital y la gestion estratégica empresarial en el estudio legal EFAMIL-
ABOGADOSLIMA 2018. Se presenta con un solo enfoque de investigacion
descriptivo de la correlacién con un apunte no experimental y los tiempos de
transaccion. La poblaciéon en el estudio legal EFAMIL-ABOGADOS-LIMA 2018
tiene 158 usuarios, donde se agarr6 como muestra 112. Los resultados aplicados
segin Rho Spearman = 0.545 ** con significancia = 0.000 con nivel de
significacion menor a 0.05, con lo que se refleja el rechazo y la nulidad de la
hipotesis y se admite el numero técnico de marketing y la estrategia comercial. La
hipotesis alternativa es que existe una correlacion positiva entre la gestion.
Por otro lado, el resultado de la investigacion no tiene ninguna relacion con lo que
expone Alarcon (2021) tenia como propoésito general constituir la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, Tarapoto - 2020.
El estudio fue de tipo basico, disefio no experimental, descriptivo correlacional.
Fueron 30 usuarios los cuales conformaron la poblacion y muestra. Se utilizo
como técnica la encuesta. Los resultados se reflejaron de la siguiente manera, un
Rho Spearman de 0.004 y las redes sociales con un Rho Spearman de 0.106.
Finalmente, la conclusion es que no presenta relacion significativa entre las
variables. De tal forma, es nula la correlacion.

Para el primer objetivo especifico que es determinar qué relacién existe
entre el marketing digital y el social commerce de una empresa de productos
tecnoldgicos en los Olivos, Lima, la correlacidn identificada con el coeficiente de
Rho de Spearman fue de 0,527, identifica una correlacion positiva moderada del
marketing digital y el social commerce de una empresa de productos tecnologicos
en los Olivos, Lima, la correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral. Asimismo,
el grado de significancia bilateral hallado fue de 0,000; menor a 0,05 (0,000 < 0,05)
declara el rechazo de la hipotesis nula (HO) y se confirma la hipétesis alterna (H1);
por consiguiente, hay correspondencia entre marketing digital y el social

commerce de una empresa de productos tecnologicos en los Olivos, Lima.

La investigacion guarda relacion con lo que manifiesta Rios (2020) su
finalidad fue detallar en qué medida el marketing digital influye en los seguidores

de la empresa Ecolunch S.A.C. la muestra se aplic6 de forma probabilistica,
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extrayendo 314 seguidores, aplicando el Rho de Spearman, para la hipotesis
general, que sefiala un grado de correlacién=0,670 (Bilateral)=0,000; negando la
hipotesis nula y afirmando la hipotesis alterna, es decir que existe relacion
significativa entre el marketing digital y los efectos en las redes sociales de la

empresa en estudio.

Para el segundo objetivo especifico que es determinar qué relacion existe
entre el cliente y la entrega de bienes de una empresa de productos tecnolégicos
en los Olivos, Lima, la correlacion encontrada con el coeficiente de Rho de
Spearman fue de 0,593, la cual declara una correlacion positiva moderada entre a
entrega de bienes, dicha correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral.
Asimismo, el grado de significancia bilateral obtenido fue de 0,002; menor a 0,05
(0,002 < 0,05) lo cual declara el rechazo de la hipétesis nula (HO) afirmando la
hipotesis alterna (H1); esto quiere decir que hay correspondencia entre los
clientes y la entrega de bienes de una empresa de productos tecnolégicos en los
Olivos, Lima.

Los resultados guardan relacion a lo que manifiesta Curahua (2022) tenia
como finalidad diagnosticar la relacién del marketing digital y la fidelizacion de los
usuarios de la empresa Monte Moriat, Comas 2021. El estudio presento un tipo
basico aplicado, transversal, descriptivo correlacional, se aplico con una poblacion
censal de 120 usuarios. El resultado obtenido por el Rho de Spearman sefial un
0,814, esto declara que existe una relevante, la significancia de 0,000 menor a
0,05, los resultados manifiestan que el 40% de usuarios afirman que el marketing
digital se encuentra a un atura media dentro de la empresa, asimismo, el 43,3%
declara que la fidelizacion se encuentra en un término medio dentro de la
organizacion, finalmente se determind que el presente estudio muestra que Si
existe una relacion favorable relevante tanto el marketing digital y la fidelizacion
de clientes.

Para el tercer objetivo especifico que es determinar qué relacion existe
entre seguimiento y las transacciones de una empresa de productos tecnoldgicos
en los Olivos, Lima, la correlacion hallada con el coeficiente de Rho de Spearman
fue de 0,478, sefiala una correlacion positiva moderada entre el seguimiento y las

transacciones, esta correlacion es significativa al nivel 0,01 bilateral. Asimismo, el
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grado de significancia bilateral hallado fue de 0,000; menor a 0,05 (0,000 < 0,05) el
resultado declara el rechazo la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna
(H1); esto quiere decir que hay correspondencia entre el seguimiento y las

transacciones de una empresa de productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima.

La investigacion guarda relacion con lo que sostiene Human (2021) tuvo
como objetivo diagnosticar la relacion del marketing digital y las transacciones de
la organizacion AFOCAT SAN MARTIN, 2021. El estudio es de tipo basico con
disefio no experimental descriptivo correlacional. Se aplicé la muestra a 206
usuarios de un periodo de ventas iniciadas el 2 de enero hasta el 31 de agosto del
2021. El estudio reflejo los siguientes resultados, al nivel de las estrategias del
marketing digital presento un elevado 73.3 % (151), mitad con 20.9% (43) y
pequefio con 5.8 % (12). Por otro lado, el nivel de ventas muestra un crecido 68.9
%, mitad con 23.3% (48) y pequefio con 7.8 % (16). Concluyendo que presenta
una relacién positiva con las dimensiones de comunicacion, promocion y
publicidad. Se identifico una eficiente media con las dimensiones comunicacion,
promocion y publicidad, hallandose una rho equivalente a 0.655, 0.601 y 0.551.
Finalmente se encontré un vinculo positivo mediano y relevante con marketing
digital y las ventas de la organizacion AFOCAT SAN MARTIN, 2021, reflejando
una rho Spearman equivalente a 0.619 y un p — valor idéntico a 0.000 pequefio a
0.05.

La investigacion tiene relacion con el estudio de Aparicio (2018) tenia como
como propoésito examinar las modalidades de pago que se aplican de forma
digital, realizando la investigacion en la localidad de Pucese (Ecuador), para
constituir la exigencia de las transacciones realizadas mediante el comercio
electronico. Su metodologia de la investigacion fue cuantitativo, Transversal, no
experimental, aplicada. Utilizo Pearson para su verificacion de hipotesis
obteniendo un Pearson =0.940, con un nivel de significancia de 0.01, donde

finalmente la hipotesis de la investigacion fue aceptada.
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VI.  CONCLUSIONES

El estudio realizado con relacion al objetivo general, se ha establecido la
relacion entre el marketing digital y el comercio electronico de una empresa de
productos tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022, de acuerdo a los resultados
mediante la prueba estadistica Rho de Spearman positiva modera de 0,586.

Asimismo, respecto al primer objetivo especifico se ha establecido la
relacion entre el marketing digital y el social commerce de una empresa de
productos tecnolégicos en los Olivos, Lima 2022, de acuerdo al resultado aplicado
para la prueba estadistica Rho de Spearman arroja un 0,527 positivo moderado.

También con respecto al segundo objetivo especifico, se ha establecido la
relaciéon entre el cliente y la entrega de bienes de una empresa de productos
tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022, de acuerdo a los resultados mediante la
prueba estadistica Rho de Spearman arroja un resultado positivo moderado de
0,593.

Finalmente, respecto al tercer objetivo especifico se ha establecido la
relacion entre el seguimiento y las transacciones de una empresa de productos
tecnoldgicos en los Olivos, Lima 2022, de acuerdo al resultado aplicado para la

prueba estadistica Rho de Spearman arroja un 0,478 positivo moderado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente de la empresa implementar capacitaciones con
asesoria de expertos en el tema, con fin de estar actualizado de las nuevas
modalidad y tacticas que se pueden aplicar y pueda ser implementado dentro de
la organizacién, con ello el comercio electrénico tendra un crecimiento
considerable, mejorando la rentabilidad de la empresa, abriendo nuevos canales
de distribucibn que puedan abarcar el incremento para mejorar la

comercializacion de los productos.

Se propone al administrador reestructurar el marketing digital dirigido en las
redes sociales (social commerce), aplicando una correcta publicidad, informacion
de los productos, implementar el codigo QR para los productos, divulgacion
constante de lanzamiento promocional de las campafas establecidas y ofertas
dentro de las redes, una constante asesoria a los clientes para cada proceso de
compra y consulta, designar un colaborador permanente que pueda cumplir con
estas funciones ya expuestas con la finalidad de incrementar y expandir la

organizacion dentro del social commerce.

Se recomienda a los colaboradores de la organizacion brindar una correcta
informacion de los procesos de entrega de productos a los clientes, ampliar la
cobertura, implementar una accesible tarifa de comisién, respetar el tiempo de
entrega con la finalidad de mejorar el proceso circulacion de bienes que viene

comercializando la empresa.

Se sugiere al administrador realizar una modificacion a los procesos de
pago, implementando los pagos por QR, Links o enlaces de pago, yape, plin,
garantizar la confiabilidad de los procesos mediante la imagen institucional, se
debe aplicar un correcto seguimiento para constatar el correcto funcionamiento de
cada modalidad de transaccidn, esto garantizara una correcta aceptacion por

parte de los usuarios.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo:
Problemas Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipotesis general: Variable 1/Independiente: X Marketing digital
¢Qué relacion existe | Identificar la relacion que | Existe relacion significativa . . . ftem Escala de Niveles o
. - - ! ; s Dimensiones Indicadores
entre el marketing digital | existe entre el marketing | entre el Marketing digital y S valores rangos
y el comercio electronico | digital y el comercio | el comercio electronico de | Feedback Interactividad. 1 Ordinal Alto
de wuna empresa de | electronico de una empresa | una empresa de productos Iniciativa. 2 Medio
productos  tecnoldgicos | de productos tecnoldgicos | tecnolégicos en los Olivos, Fidelizacién. 3 Bajo
en los Olivos, Lima | enlos Olivos, Lima 2022 Lima 2022 Clientes Ofertas. 4 Ordinal Alto
20227 Descuentos. 5 Medio
Premios. 6 Bajo
Seguimiento Atraccion. 7 Ordinal Alto
Resolver dudas. 8 Medio
Recomendacion. 9 Bajo
Problemas Especificos | Objetivos especificos Hipotesis especificas
¢, Qué relacion existe Determinar qué relacion Existe relacién significativa
entre el feedback y el existe entre el feedback y el | entre el feedback y el
social commerce? social commerce de una social commerce de una i i i 1
empresa de productos empresa de productos Variable 2/Dependiente: Y Comercio electronico
tecnoldgicos en los Olivos, tecnologicos en los Olivos, 7 :
Lima 2(?22 Lima 2(?22. Dimensiones Indicadores Ite Escala de Niveles o
- — - - - — - P rr— ms valores rangos
,Qué relacion  existe | Determinar qué relacién | Existe relacion significativa
entre los clientes y la | existe entre el cliente y la | entre los clientes y la | Social Contenido 10 Ordinal Alto
entrega de bienes? entrega de bienes de una | entrega de bienes de una | commerce Confianza 11 Medio
empresa de  productos | empresa de productos Ahorro de tiempo 12 Bajo
tecnolégicos en los Olivos, | tecnoldgicos en los Olivos, | Entrega de Distancia 13 Ordinal Alto
Lima 2022 Lima 2022. bienes Informacion inmediata 14 Medio
Reposicion 15 Bajo
¢Qué relacion existe | Determinar qué relacion | Existe relacién significativa | Transacciones Seguridad 16 Ordinal Alto
entre el seguimiento y las | existe entre seguimiento y | entre el seguimiento y las Confiabilidad 17 Medio
transacciones? las transacciones de una | transacciones de una Garantia 18 Bajo
empresa de productos | empresa de productos
tecnolégicos en los Olivos, | tecnoldgicos en los Olivos,
Lima 2022. Lima 2022.

Disefio de investigacion:

Poblacién y Muestra:

Técnicas e instrumentos:

Método de andlisis de datos:

Enfoque: Cuantitativo.

Poblacion: 70

Variable 1: Marketing digital

Descriptiva y inferencial: se seguiran




Tipo: Basico.

Método: Hipotético deductivo.

Disefio: No experimental
Corte: transversal.

Muestra: 60

Técnicas: Encuesta, SSPS
Instrumentos: cuestionario
Autoria: propio

Variable 2: Comercio electrénico
Técnicas: Encuesta, SSPS

Instrumentos: cuestionario

Autoria: Castafieda Haro Giancarlo Rafael

las siguientes etapas.

-validar y verificar las caracteristicas
del tema a investigar

-Formular hipotesis

-Seleccionar la técnica para la
recoleccién de datos y las fuentes a
recopilar datos.




Anexo 2. Tabla de operacionalizacion de variables

. L Escala
Variables L Definicion . - .
. Definicion conceptual ) Dimension Indicadores de
de estudio operacional L,
medicion
Para los autores Kotler, et al. (2016) el | Se aplicard en tres | Feedback Interactividad. Ordinal
Variable 1 marketing digital es la modificacién de lo | dimensiones: publico Iniciativa. tipo Likert
tradicional a lo moderno aplicando la | objetivo, promocion, Fidelizacion.
Marketing tecnologia de una adquisicion de manera | difusion de contenido. Clientes Ofertas. Ordinal
Digital digitalizada, se presentan distintos Descuentos. tipo Likert
mecanismos tecnolégicos como tacticas Premios.
de las organizaciones. Las aplicaciones
funcionabilidad Resolver dud_as. tipo Likert
' Recomendacion.
Borrego, B. (2014). EI comercio | Estara dividido en tres Social commerce Contenido. Ordinal
Variable 2 electrénico es el intercambio mercantil | dimensiones: Confianza. tipo Likert
donde un distribuidor abastece de bienes | accesibilidad, cotizacion Ahorro de tiempo.
Comercio y servicios a un individuo a canje de | electronica, opciones de
electrénico dinero, toda interaccion aplicada de forma | pago. Entrega de bienes | Distancia. Ordinal
digital dejando de lado la forma fisica Informacion inmediata. | tipo Likert
tradicional que estabamos Reposicion
acostumbrados. Esta direccionado la
ejecuciéon de las transacciones de forma Transacciones Seguridad. Ordinal
online, es decir comprar y vender Confiabilidad. tipo Likert
productos o0 servicios de manera Garantia.

digitalizada.




Anexo 4. Encuesta que se utilizé para medir las variables

Encuesta para medir la relacién del marketing digital y comercio electrénico

El presente cuestionario consta de 19 preguntas, las cuales tienen como propésito

conocer su opinidn acerca de aspectos relacionados a su apreciacion.

Consentimiento Informado: La participacion de este estudio es estrictamente
voluntaria. La informacién que se recoja sera confidencial y no se usara para
ningun otro proposito fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas al
cuestionario seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,

seran anénimas.

Instrucciones: Debe marcar con una (x) la alternativa que Usted crea

conveniente sobre la casilla que mejor refleje su opinion.

Escala valorativa 1 2 3 4 5
items PREGUNTAS Nunca Casi A Casi | Siem
nunca | veces | siem | pre
pre

1 El feedback fortalece la interaccion de los clientes
con la organizacion.

2 La empresa muestra iniciativa con brindar una
asesoria adecuada a sus clientes.
3 La organizacion presenta una correcta informacién

de los productos a los clientes fidelizados

4 La organizacion disefia ofertas creativas para sus
clientes.

5 Se establece algtin descuento a los clientes que
compran de forma habitual.

6 La organizacion ofrece algln tipo de premio para los
clientes.

7 Los productos que ofrece la organizacion de forma
digital generan atraccion.

8 La empresa sigue el proceso de adquisicion
resolviendo las interrogantes de los clientes.

9 Al presentarse alguna duda sobre algun producto la
empresa las resuelve.

10 Recomiendas el servicio de la organizacion de forma
continua.

1 El contenido que organizacion muestra en las redes
sociales permite que los clientes tengan facilidad para
encontrar productos.

12 El contenido publicitario dentro de las redes sociales




genera confianza para los clientes

13 La informacion asequible dentro de las redes sociales
ahorra tiempo en los procesos de venta.

14 La organizacion presenta dificultad con la distancia
para entregar el producto a los clientes.

15 La organizacion brinda la informacién necesaria para
la entrega del producto.

16 Una vez realizada la entrega del producto si este
presenta alguna observacion, son cambiados sin
ninguna objecién.

17 Los clientes se sienten seguros al realizar los pagos
de forma digital.

18 Las modalidades de pago digitales generan confianza
en los clientes.

19 Los métodos de pago que ofrece la empresa cuentan

con garantia para sus clientes.




Anexo 5. Validacion de Especialistas



CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL Y EL COMERCIO ELECTRONICO

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia®? | Claridad Sugerencias
3
DIMENSION 1 Feedback Si No Si | No | Si| No
1 El feedback fortalece la interaccién de los clientes con la organizacion. X X X
2 La empresa muestra iniciativa con brindar una asesoria adecuada a sus | X X X
clientes.
3 La organizacion presenta una correcta informacion de los productos a los | X X X

clientes fidelizados

DIMENSION 2 Clientes Si | No Si | No Si | No
4 La organizacion disefia ofertas creativas para sus clientes. X X X
5 Se establece descuentos a los clientes que compran de forma habitual. X X X
6 La organizacion ofrece algun tipo de premio para los clientes. X X X
DIMENSION 3 Seguimiento Si | No Si | No Si | No
7 Los productos que ofrece la organizacion de forma digital generan atraccion. X X X
8 La empresa sigue el proceso de adquisicion resolviendo las interrogantes de | X X X

los clientes.




9 Al presentarse alguna duda sobre algun producto la empresa las resuelve. X X X
10 | Recomiendas el servicio de la organizacién de forma continua. X X X
DIMENSION 4 Social commerce Si | No Si | No Si | No
11 | El contenido que organizaciéon muestra en las redes sociales permite que los | X X X
clientes tengan facilidad para encontrar productos.
12 El contenido publicitario dentro de las redes sociales genera confianza para | X X X
los clientes
13 La informacién asequible dentro de las redes sociales ahorra tiempo en los | X X X
procesos de venta.
DIMENSION 5 Entrega de bienes Si | No Si | No Si | No
14 | La organizacion presenta dificultad con la distancia para entregar el producto | X X X
a los clientes.
15 La organizacion brinda la informacion necesaria para la entrega del producto. X X X
16 | Una vez realizada la entrega del producto si este presenta alguna | X X X
observacién, son cambiados sin ninguna objecién.
DIMENSION 6 Transacciones Si | No Si | No Si | No
17 | Los clientes se sienten seguros al realizar los pagos de forma digital. X X X
18 | Las modalidades de pago digitales generan confianza en los clientes. X X X
19 | Los métodos de pago que ofrece la empresa cuentan con garantia para sus | X X X

clientes.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):




Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Robladillo Bravo Liz Maribel DNI: 09217078

Especialidad del validador - Metodologia

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o Y - 7
dimensién especifica del constructo Py _;4_";; Jé M
(Fn kP Gt R

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CcOoNciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

25 de mayo del 2022



CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL Y EL COMERCIO ELECTRONICO

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1 Feedback Si No Si No Si | No

1 El feedback fortalece la interaccién de los clientes con la organizacion. X X X

2 La empresa muestra iniciativa con brindar una asesoria adecuada a sus | X X X
clientes.

3 La organizacién presenta una correcta informacién de los productos a los | X X X

clientes fidelizados

DIMENSION 2 Clientes Si No Si No Si No
4 La organizacion disefia ofertas creativas para sus clientes. X X X
5 Se establece descuentos a los clientes que compran de forma habitual. X X X
6 La organizacion ofrece algun tipo de premio para los clientes. X X X
DIMENSION 3 Seguimiento Si No Si No Si No
7 Los productos que ofrece la organizacion de forma digital generan atraccion. X X X
8 La empresa sigue el proceso de adquisicion resolviendo las interrogantes de | X X X

los clientes.




9 Al presentarse alguna duda sobre algun producto la empresa las resuelve. X X X
10 | Recomiendas el servicio de la organizacién de forma continua. X X X
DIMENSION 4 Social commerce Si | No Si No Si No
11 | El contenido que organizacion muestra en las redes sociales permite que los | X X X
clientes tengan facilidad para encontrar productos.
12 El contenido publicitario dentro de las redes sociales genera confianza para | X X X
los clientes
13 | La informacion asequible dentro de las redes sociales ahorra tiempo en los | X X X
procesos de venta.
DIMENSION 5 Entrega de bienes Si No Si No Si No
14 | La organizacion presenta dificultad con la distancia para entregar el producto | X X X
a los clientes.
15 | La organizacion brinda la informacién necesaria para la entrega del producto. | X X X
16 | Una vez realizada la entrega del producto si este presenta alguna | X X X
observacién, son cambiados sin ninguna objecién.
DIMENSION 6 Transacciones Si No Si No Si No
17 | Los clientes se sienten seguros al realizar los pagos de forma digital. X X X
18 | Las modalidades de pago digitales generan confianza en los clientes. X X X
19 | Los métodos de pago que ofrece la empresa cuentan con garantia para sus | X X X

clientes.




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Karen de la Vega Portugal DNI: 20112120

Especialidad del validador - Psicologia educativa

16 de JUnio del 2022

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
€coNciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL Y EL COMERCIO ELECTRONICO

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1 Feedback Si No Si No Si | No

1 El feedback fortalece la interaccién de los clientes con la organizacion. X X X

2 La empresa muestra iniciativa con brindar una asesoria adecuada a sus | X X X
clientes.

3 La organizacién presenta una correcta informacién de los productos a los | X X X

clientes fidelizados

DIMENSION 2 Clientes Si No Si No Si No
4 La organizacion disefia ofertas creativas para sus clientes. X X X
5 Se establece descuentos a los clientes que compran de forma habitual. X X X
6 La organizacion ofrece algun tipo de premio para los clientes. X X X
DIMENSION 3 Seguimiento Si No Si No Si No
7 Los productos que ofrece la organizacion de forma digital generan atraccion. X X X
8 La empresa sigue el proceso de adquisicion resolviendo las interrogantes de | X X X
los clientes.

9 Al presentarse alguna duda sobre algun producto la empresa las resuelve. X X X




10 | Recomiendas el servicio de la organizacion de forma continua. X X X
DIMENSION 4 Social commerce Si No Si No Si No
11 El contenido que organizacién muestra en las redes sociales permite que los | X X X
clientes tengan facilidad para encontrar productos.
12 | El contenido publicitario dentro de las redes sociales genera confianza para X X X
los clientes
13 | La informacion asequible dentro de las redes sociales ahorra tiempo en los | X X X
procesos de venta.
DIMENSION 5 Entrega de bienes Si No Si No Si No
14 | La organizacion presenta dificultad con la distancia para entregar el producto | X X X
a los clientes.
15 | La organizacién brinda la informacién necesaria para la entrega del producto. X X X
16 | Una vez realizada la entrega del producto si este presenta alguna | X X X
observacién, son cambiados sin ninguna objecién.
DIMENSION 6 Transacciones Si No Si No Si No
17 | Los clientes se sienten seguros al realizar los pagos de forma digital. X X X
18 | Las modalidades de pago digitales generan confianza en los clientes. X X X
19 | Los métodos de pago que ofrece la empresa cuentan con garantia para sus | X X X

clientes.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):




Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ROBERT CHAVEZ MAYTA DNI:04068858

7]
Especialidad del validador - MARKETING Y NEGOCIOS GLOBALES C/yy* JZ
'Pertinencia: El item Firma del Experto Informante.
corresponde al concepto 30 de 05 del 2022
tedrico formulado.
Inc

2Relevancia: El item es
apropiado para representar al



Anexo 6. Base de datos de encuesta piloto, Alfa de Cronbach y total de
resultado de encuestas.

VARIABLE MARKATING DIGITAL VARIABLE COMERCIO ELECTRONICO

D1 D2 D3 D4 D5 D6

4| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 4| 4| 3| 3| 5| 4| 4| 4| 4| 3| s




Comercio electronico

Marketing digital

D3

D2

D1

P2 |P3 |P4 |P5 |P6|P7|P8 |P9 |P10

P1

El
E2
E3

E4
E5

E6
E7
E8
E9

E10
E1l
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20

E21

E22

E23

E24

E25

E26

E27

E28

E29

E30

E31

E32

E33

E34

E35

E36

E37

E38

E39

E40

E41




E42
E43
E44
E45
E46
E47
E48
E49
E50
E51
E52
E53
E54
E55
E56
E57
E58
E59
E60




Anexo 7. Validacion SUNEDU de Especialistas

15/6/22, 22:51

£ t Direccion de Documentacion e
. S Superintendencia Nacional de A 2
PERU | Ministerio de Educacion P Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

Educacion Superior Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Graduado Grado o Titulo Institucion

CHAVEZ MAYTA, LICENCIADO EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL
ROBERT WILLIE Fecha de diploma: 24/09/2001 ALCIDES CARRION
DNI 04068858 Modalidad de estudios: - PERU

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CHAVEZ MAYTA, ::‘:'I:: :";'“‘:: ;"'f” o UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL
ROBERT WILLIE odalidad de estudios: ALCIDES CARRION

Ny o Fecha matricula: Sin informacion (***) PERY

Fecha egreso: Sin informacion (***)

MAESTRO EN MARKETING Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

CHAVEZ MAYTA, Fecha de diploma: 13/11/19 UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO
ROBERT WILLIE Modalidad de estudios: PRESENCIAL VILLARREAL
DNI 04068858 PERU

Fecha matricula: 03/03/2006
Fecha egreso: 18/12/2008




156722, 22:50

. . Superintendencia Nacional de Direccion ‘de Documentacion e
PERU | Ministerio de Educacién Informacion Universitaria y

Educacion Superior Universitaria

Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Graduado Grado o Titulo Institucion

LICENCIADO EN EDUCACION

ROBLADILLO BRAVO, LIZ SECUNDARIA UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA
MARIBEL MATEMATICA Y FISICA ASOCIACION CIVIL
DN109217078 Fecha de diploma: 26702/2003 PERU

Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN EDUCACION

ROBLADILLO BRAVO, LIZ ::::’l‘:.:':'“"‘:‘ d’;:"'."’”‘” UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA
MARIBEL TROEN Akt ASOCIACION CIVIL

DNE09217078 Fecha matricula: Sin informacion (***) PERU

Fecha egreso: Sin informacion (***)

LICENCIADA EN EDUCACION

ROBLADILLO BRAVO, LIZ SECUNDARIA UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA
MARIBEL MATEMATICA Y FISICA ASOCIACION CIVIL
DNI1 09217078 Fecha de diploma: 26:02/2003 PERU

Modalidad de estudios: -

MAESTRA EN DOCENCIA
UNIVERSITARIA
ROBLADILLO BRAVO, LIZ Fecha de diploma: 17/0972013
MARIBEL Modalidad de estudios: =

DNI 09217078

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
PERU

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)




4/8/22, 01:26

Y . . Superlnte ndencia Nacional de - umentacion e
Ministerio de Educacion s - . . Informacion Universitaria y
Educ llpEIIlH’ Uni rsit e G y T. |
aclon Iversitaria R

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

DE LA VEGA PORTUGAL, KAREN MEDICO CIRUJANO R
IVONNE Fecha de diploma: 05/03/2004 g;:iFRSEDAD PERUANA LOS ANDES
DNI 200112120 Muodalidad de estudios: -
BACHILLER EN MEDICINA HUMANA
7 Fecha de diploma: 30/0 172004
R‘%I;;;EGA PORTUGAL, KAREN Muodalidad de estudios: - UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
DNI 20012120 PERY
Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (*%)
MAGISTER EN PSICOLOGIA
EDUCATIVA
DE LA VEGA PORTUGAL, KAREN Fecha de diploma: 30/05/16 UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
IVONNE Muodalidad de estudios: PRESENCIAL VALLEJO
DNI 20012120 PERU
Fecha matricula: 01/05/2011
Fecha egreso: 31/08/2011




Anexo 8. Prueba de kolmogorov-Smirnov

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

MARKETING COMERCIO

DIGITAL ELECTRONICO
N 60 60
Parametros normales®® Media 2,00 1,93
Desv. Desviacion ,823 ,841
Maximas diferencias extremas Absoluto 221 ,250
Positivo 221 ,250
Negativo -,221 -,214
Estadistico de prueba 221 ,250
Sig. asintotica(bilateral) ,000¢ ,000¢

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
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