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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la incidencia del marketing
4.0 en la comercializaciéon del cacao de las fincas del Cantén Quinindé, 2023, para
lo cual se planted un disefio cuantitativo ya que se utilizo la recoleccion de datos
para probar la correlacién entre las variables de una manera no experimental, la
poblacion estuvo conformada por 105 clientes del cacao procedente de las fincas
ubicadas en el Cantén Quinindé. Como instrumento se utilizé el cuestionario, luego
las respuestas encontradas en dichos cuestionarios se recolectaron en un cuadro
Excel para ser procesados en el SPSS, cuyos resultados fueron presentados y
analizados en tablas debidamente interpretadas. Los resultados obtenidos
indicaron una correlacion de Spearman muy alta, con un valor de 0.884 y un nivel
de significancia bajo (0.000). Concluyendo con la confirmacién de la existencia de
una incidencia del marketing 4.0 en la comercializacion del cacao de las fincas del
Cantén Quinindé, 2023.

Palabras clave: Marketing 4.0, comercializacion, cacao
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the incidence of marketing 4.0 in
the commercialization of cocoa from the farms of Canton Quinindé, 2023, for which
a quantitative design was proposed since data collection was used to test the
correlation between variables in a non-experimental way, the population consisted
of 105 cocoa customers from the farms located in Canton Quinindé. The
guestionnaire was used as an instrument, then the answers found in these
questionnaires were collected in an Excel table to be processed in SPSS, whose
results were presented and analyzed in duly interpreted tables. The results obtained
indicated a very high Spearman correlation, with a value of 0.884 and a low
significance level (0.000). Concluding with the confirmation of the existence of an
incidence of marketing 4.0 in the commercialization of cocoa in the farms of Canton
Quinindé, 2023.

Keywords: Marketing 4.0, commercialization, cocoa.



|. INTRODUCCION

En su busqueda por entender y adaptarse a un mundo en constante
evolucion, el marketing ha experimentado una metamorfosis significativa a lo largo
de los afios. Desde las primeras estrategias rudimentarias hasta las mas avanzadas

tacticas digitales, el marketing ha atravesado diversas eras (Igra et al., 2023).

En la actualidad, el Marketing 4.0 ha emergido como una respuesta a un
entorno empresarial cada vez mas complejo y conectado, donde la tecnologia, la
globalizacion y las cambiantes preferencias del consumidor desempefian roles
cruciales (Agnes et al., 2023). Esta revolucién ha impactado una amplia gama de
industrias, y no es excepcion en el sector de la comercializacion del cacao, una
materia prima fundamental para la industria chocolatera y alimentaria en todo el

mundo (Fernandez et al., 2023).

Asi mismo, Lali et al. (2023), Kutu et al. (2023) y Ainur (2023) sefialaron que
el Marketing 4.0 emergié como una perspectiva que transforma la manera en que
los consumidores interactian con las empresas. Este enfoque es de gran
relevancia dentro del entorno comercial de productos agricolas, y especificamente
en la industria del cacao, cuyo cultivo y comercializacion han experimentado una
serie de desafios y oportunidades de manera digitalizada respecto a la conectividad
en el mundo (Mera et al., 2023).

Ademas, Zarate (2022) y Tugba & lkram (2022) refirieron al Marketing 4.0
como un paradigma esencial en la comercializacion de productos, transformando
radicalmente la manera en que los consumidores interactian con las empresas.
Esta revolucién estratégica de marketing ha cobrado una importancia significativa
en diversos sectores industriales, y uno de los nichos que se ha visto impactado de
manera notable es la comercializacion del cacao (Ocampo, 2022).

Sin embargo, Ramirez-Asis et al. (2022), refieren a que gran parte de las
compaiiias perciben actualmente las posibilidades de la revolucion digital mediante
enérgicos intentos de innovacion. Los lideres empresariales desempefian un papel
significativo al idear estrategias con el propoésito de incrementar el rendimiento

econdmico y dirigir la relacion hacia el porvenir.



Segun un metaandlisis de estudios de marketing global realizado por
Quiflonez et al. (2022), se observa una creciente necesidad de comprender y
adoptar el enfoque del Marketing 4.0. Particularmente, en la industria del cacao,
Hémbuz et al. (2022) sefialan un mundo donde la demanda de productos de cacao
y chocolate sigue en aumento, las empresas que operan en esta industria se
enfrentan a desafios inéditos que incluyen aspectos que van desde la sostenibilidad
y trazabilidad de los productos hasta el cada vez mayor impacto de las redes
sociales en las decisiones de compra (Gonzélez et al., 2022).

Por otra parte, Ospina et al. (2022) y Troya & Pérez (2021) refirieron que la
comercializacion del cacao, un producto con raices profundas en la historia y la
cultura de diversas partes del mundo, se ha visto afectada por diversas tendencias
globales, como la creciente conciencia sobre la sostenibilidad, el incremento en la
busqueda de productos de alta calidad y la transformacién hacia procesos digitales
en la adquisicion y consumo. Segun Cuenca et al. (2020) estos cambios plantean
un conjunto de desafios y oportunidades para los productores y comercializadores
de cacao, quienes deben adaptarse a un entorno en constante evolucion.

La realidad problematica que se presentd en este contexto fue la necesidad
de aprender a comprender y aplicar las estrategias y herramientas del Marketing
4.0 en la comercializacion del cacao. Teniendo en cuenta que, Montero et al. (2020)
indicaron que, a medida que las tecnologias digitales avanzan, los métodos
tradicionales de comercializacion se vuelven insuficientes para satisfacer las
demandas cambiantes de los compradores y las corrientes del mercado. Esta
problematica se respalda en estudios y evidencias cientificas que revelaron la
creciente importancia de la presencia en linea, la personalizacién de la oferta 'y la
interaccion directa con los consumidores en el éxito de las estrategias de
comercializacién (Arce, 2020); Sin embargo, los productores de cacao en Quinindé
enfrentan desafios en cuanto a la comercializacion y la competitividad en un
mercado global en constante evolucion es asi que, la teoria del Marketing 4.0 se
fundamenta en la nocién de que el cliente moderno esta altamente conectado y
empoderado, lo que requiere un enfoque que pone mayor énfasis en las
necesidades del cliente y la utilizacién de tecnologias digitales avanzadas en las
estrategias de marketing; quienes han analizado las herramientas y tecnologias

claves del Marketing 4.0 (como el uso de redes sociales, analisis de big data y



marketing de contenidos) estos enfoques tedéricos se aplican al contexto especifico
del cacao en Quinindé, adaptandolos a las necesidades y caracteristicas locales
(Kotler et al., 2020 y Coll & Dilas, 2022).

La formulacién del problema se centra en la necesidad de comprender cémo
el Marketing 4.0 puede ser aplicado de manera efectiva en la comercializacion del
cacao de las fincas del Canton Quinindé; considerando todo lo expresado, se
formuld la interrogante: ¢ Cémo incide el marketing 4.0 en la comercializacion del
cacao de las fincas del Canton Quinindé, 20237

Asi mismo, se presenta una justificacion practica para esta investigacion,
donde la eleccion del Canton Quinindé como contexto se justifica por su importancia
en Ecuador por el producto exclusivo de cacao, pais reconocido por su cacao de
calidad fino de aroma. En cuanto a la justificacion tedrica sobre el marketing 4.0 en
la comercializacién del cacao, se basa en la teoria del marketing, la teoria de la
cadena de valor y la teoria de la innovacion, estas teorias argumentan el
aprovechamiento efectivo de tacticas de marketing digital y tecnologias
innovadoras puede aumentar la eficacia, efectividad y competitividad en actividades
de comercializacion del cacao. Finalmente, la justificacion metodologica se basa en
la necesidad de adaptar las estrategias de marketing a las tendencias digitales
actuales, la relevancia economica y social, la falta de investigaciones previas, el
cambio tecnolégico, el impacto ambiental y el beneficio practico que esta
investigaciéon puede ofrecer a la comunidad cacaotera del Canton.

Con el objetivo general como meta se considerd: Determinar la incidencia
del marketing 4.0 en la comercializacion del cacao de las fincas del Cantén
Quinindé, 2023; y como objetivos especificos: a) Identificar la incidencia del uso de
tecnologias digitales en la comercializacion del cacao de las fincas del Cantén
Quinindé, 2023; b) Identificar la incidencia de la personalizacién y experiencia del
cliente en la comercializacién del cacao de las fincas del Cantén Quinindé, 2023; y
c¢) ldentificar la incidencia de la integracién de canales en la comercializacion del
cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023.

Se planted la hipétesis alternativa Ha: Existe incidencia del marketing 4.0 en
la comercializacion del cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023; y la hipotesis
nula Ho: No existe incidencia del marketing 4.0 en la comercializacion del cacao de

las fincas del Cantén Quinindé, 2023.



Il. MARCO TEORICO

De acuerdo a los antecedentes internacionales, Monterrosa et al. (2023) el
propdsito de su investigacion fue llevar a cabo un analisis sobre el empleo de
tecnologias de la informacion y comunicacién por parte de las pequefias y
medianas empresas en el ambito turistico de la Ciudad de Cartagena de Indias, es
considerada como una herramienta para la promocion y venta de servicios
turisticos. Entre los hallazgos significativos de la investigacion, se evidencio que el
82.61% de los participantes indic6 tener un sitio web para promover sus servicios
turisticos, mientras que el 17.39% sefalé no contar con una pagina web para
presentar su oferta de servicios. Concluyéndose que, a pesar de los esfuerzos
notables emprendidos por las empresas del sector para adoptar e integrar nuevas
tecnologias, un considerable nimero de estas empresas aun afrontan riesgos y se
ven en desventaja ante las transformaciones requeridas para mantener su

competitividad.

En cuanto a, Buelna et al. (2022) en su estudio, el propdsito central consistio
en valorar el nivel de involucramiento de las empresas en la localidad de
Guamuchil, Sinaloa. Los resultados revelaron que hay una clara falta de estrategia
de marketing digital enfocada en redes sociales es notoria en las empresas. Tan
solo un 10% de las compairiias consultadas emplean el marketing digital como parte
de su estrategia de comercializacion de productos y servicios; el 90% de las
empresas que emplean esta estrategia informan que han tenido éxito en la
consecucion de sus metas. Estos elementos competitivos son esenciales para
atender sus necesidades comerciales de manera efectiva. El 85% de estas
empresas tiene como meta atraer a una mayor clientela por medio de las redes
sociales, destacando el uso predominante y la consideracion principal de Facebook
como plataforma para este propdésito. Concluyeron que, la aplicacién de una
estrategia de marketing es crucial para el crecimiento de las operaciones
comerciales, y en la mayoria de estas empresas, el proposito de emplear el

marketing digital en las redes sociales es incrementar las ventas.

Respecto a, Grandez (2022), su hallazgo revelo que el 50% de las
estrategias de marketing digital no fueron efectivas debido a la escasa promocion

de los productos y la ausencia de eventos publicitarios. Ademas, se observo una



disminucién del 35% en las ventas, atribuida a desafios en las estrategias de
negociacion, la carencia de formacion y la insuficiente calidad en el servicio
postventa. Por lo tanto, se identific6 una asociacion sélida y favorable entre la
implementacion de estrategias de marketing digital y el aumento de los ingresos
provenientes de las ventas. Esta relacion se mostré mediante un coeficiente de Rho
de Spearman de 0.839 y un valor p de 0.00, indicando una significancia estadistica
por debajo de 0.05. En sintesis, se puede afirmar que la introduccién de estrategias
de marketing digital eficaces contribuye considerablemente al rapido incremento de

las ventas de la empresa.

En cuanto a Ledn (2022), su objetivo fundamental fue establecer la relacién
entre la implementacion del marketing 4.0 para la retencién de clientes y el
procedimiento de ventas en la empresa Lidetab durante el afio 2022 en el Callao.
En los resultados obtenidos se observo que el marketing digital implementado por
la empresa en su canal en linea experimenté una disminucion del 54.29% en las
visitas a la pagina de seguidores (fanpage). En contrapartida, dentro del &mbito del
marketing tradicional centrado en el canal "offline”, que incluye publicidad en
medios convencionales, el 7% se destina a anuncios en estaciones radiales de
Lima, el 4.91% a anuncios televisivos y el 6% a otros medios. En resumen, se hallo
una conexién moderada y positiva entre varios aspectos vinculados al marketing
4.0, la fidelizacion y el proceso de venta en la empresa. Se evidencid una
correlacion moderada y positiva (Rho de Spearman de 0.684) entre el marketing
4.0 y la fidelizacion en el proceso de venta. Ademas, se confirmé una correlacion
moderada y positiva (Rho de Spearman de 0.622) entre el marketing 4.0 y la
fidelizacion durante la etapa de preparacion para la venta. También se identifico
una correlacion positiva y moderada (Rho de Spearman de 0.586) entre el
marketing 4.0 y la fidelizacién durante el transcurso del proceso de venta en la
compaiiia. Por ultimo, se constaté una correlacion positiva y moderada (Rho de
Spearman de 0.697) entre el marketing 4.0 y la fidelizacién en relacion con el
servicio postventa de la empresa. Todos estos hallazgos demostraron una
significancia estadistica con un nivel de p=0.000, menor a 0.05, lo que valida cada
una de las hipétesis alternativas propuestas.



Respecto a los antecedentes nacionales, Rodriguez & Lemoine (2023), en
su estudio el objetivo fue investigar la gestion del neuromarketing como estrategia
de comercializacion. El estudio se caracterizd por ser de naturaleza basica y
presentar un enfoque correlacional-causal, ya que se buscé expresar las razones
por las cuales ocurren ciertos eventos, hechos o situaciones reales a través del
método analitico descriptivo. Los resultados y el analisis revelaron que existe
desconocimiento y falta de estrategias de neuromarketing. Ademas, se destaca la
necesidad de mejorar la gestion inconsciente al momento de decidir analizar
detalladamente las verdaderas causas que impulsan a obtener el producto
adecuado y eficiente. Concluyeron que, se evidencia un déficit de estrategias de
comercializacion en la distribuidora Pepe de Bahia de Caraquez, ya que nunca se
tienen en cuenta los colores para decorar el negocio. Esto influye en una decoracién

y organizacion precaria del entorno.

Asi pues, Guerrero et al. (2023), en la investigacion, el propésito fue evaluar
la repercusion del marketing mix 4.0 en las iniciativas emprendedoras dentro del
entorno empresarial de la localidad de Machala. Los resultados obtenidos en esta
investigacion sefialan aspectos positivos en cuanto a la influencia del empleo del
marketing mix 4.0 en la visibilidad de las empresas al momento de promocionar sus
productos y servicios. Ademas, Se observd que los emprendimientos en Machala
no tienen conocimiento acerca de las ventajas del marketing mix; ademas, Se noto
gue el 44% de las personas en sus emprendimientos se centran principalmente en
el Marketing Digital, mientras que el 24% recurre al Marketing Mix. Concluyendo
gue, La mayoria de las empresas examinadas emplean la estrategia del Marketing
Mix 4.0 con el propdésito de aumentar las ventas de forma eficiente y efectiva, lo que

resulta en ganancias y asegura el éxito en su producciéon empresarial.

En cuanto a, Cuenca (2023) en su estudio, el propoésito fue crear estrategias
de marketing digital para la empresa Proalim ubicada en la ciudad de Riobamba.
Los resultados obtenidos de la evaluacion entre las variables, considerando un nivel
de riesgo del 0.05, lo cual arrojo un valor critico de Chi"2 de 26.29. Segun los
resultados obtenidos, se notd que el valor experimental supera al valor critico, lo
gue confirma que la marca tiene una influencia en los precios de los productos

lacteos. Concluyendo que, una correcta segmentaciéon del mercado permite



identificar y disefar estrategias digitales innovadoras, como campafas en redes
sociales, marketing de contenidos, pagina web, una App personalizada y una
inversién adecuada en SEM. Esto permite lograr un recorrido exitoso en el ciclo de
atraccion, interés, deseo y accion, donde los usuarios se convertiran en leads o

embajadores de la marca.

Sobre, Zamora (2021), en su estudio, el propésito principal fue estudiar un
impacto del marketing digital sobre las ventas de la empresa ferretera. Los
resultados indicaron que 39.06% encuestados estuvieron totalmente de acuerdo en
gue la empresa deberia tener presencia en redes sociales, mientras que el 38.8%
estuvo de acuerdo en que las publicaciones en redes sociales generaron confianza.
Sin embargo, el 36.46% manifestd indiferencia con respecto a la venta en linea,
mientras que el 27.86% expreso desconfianza al respecto. En cuanto a la imagen
de la empresa, el 43.50% expreso su total acuerdo, y el 35.20% mostré conformidad
con la imagen que se proyecta en las redes sociales en cuanto a la diversidad de
productos. Las redes sociales de mayor uso comprendieron Facebook con un
37.24%, WhatsApp con un 30.99%, e Instagram con un 11.72%. En lo que respecta
a la distribucion de productos, el 45.83% expresO preferencia por bolsas
biodegradables, el 32.55% optaria por bolsas ecoldgicas y el 21.61% se inclinaria
por bolsas de plastico. Ademas, el analisis de Pearson revel6 un coeficiente de
0.891, lo que demuestra una conexion directa, positiva y estadisticamente
significativa (p<0.05) entre las variables examinadas. Concluyendo que, La
compafiia debe aumentar su presencia en las redes sociales, ya que esto podria
resultar en un incremento de las ventas. Se ha confirmado que existe una relacion
positiva y significativa entre la estrategia de marketing digital y el aumento de las

ventas.

Con respecto a, Arteaga et al. (2021), en su investigacion, los resultados
obtenidos confirmaron las hipétesis, demostrando una significativa asociacién con
un valor p de 0.000, menor que 0.05, entre las variables clave del estudio. Esto
resulté en un nivel de correlacibn muy elevado, alcanzando un valor de 0.914.
Ademas, se confirmo la incidencia del flujo en el contexto del marketing digital en
la administracion de las relaciones comerciales con los clientes, evidenciandose

con una correlacion de 0.808. De manera similar, se corrobor6 la importancia de la



funcionalidad del marketing digital, presentando una correlacion de 0.849.
Asimismo, se destaco el efecto del feedback producido por el marketing digital en
la gestion comercial de las relaciones con los clientes, alcanzando una correlacion
considerable de 0.972. Ademas, se evidencio claramente la influencia de la lealtad
en el ambito del marketing digital en la gestion de relaciones comerciales con los
clientes de las PYMES en Manabi, marcada por una correlacion de 0.879. En
conclusiéon, se deduce que el marketing digital tiene un impacto notable en la
gestidn de las relaciones comerciales con los clientes de las pequefias y medianas
empresas en Manabi, Ecuador, lo cual se valida a través de una correlacion positiva
y altamente significativa de 0.914. Estos hallazgos respaldan la hipotesis alternativa

planteada en la investigacion.

Por ultimo, Ponce et al. (2020) en su estudio, los resultados obtenidos
revelaron un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.993, con una
significancia de 0.00 (inferior a 0.05). Estos resultados sefialan que, siguiendo los
estandares de confiabilidad, existe una correlacion sumamente alta entre las
estrategias de marketing digital y la posicion de la marca. En el primer objetivo
propuesto, se logro una puntuacion de 0.996, con un nivel de significancia de 0.00,
indicando una conexion extremadamente fuerte entre la calidad de los servicios y
la variable de posicionamiento, dentro de los parametros de confiabilidad
establecidos. En relacion al segundo objetivo, se alcanzo6 una calificacion de 0.994,
con una significancia de 0.00, demostrando una relacion muy elevada entre la
infraestructura y la variable de posicionamiento. Por ultimo, el tercer objetivo revelo
una puntuacion de 0.991, con una significancia de 0.00, evidenciando una
correlacion excepcionalmente alta entre la conectividad y la variable de
posicionamiento, segun los criterios de medicion aplicados. En resumen, se
concluye que a medida que aumenta la implementacion del marketing digital, se
observa un incremento en el nivel de posicionamiento de la marca. Asimismo,
mejorar la calidad del servicio, la infraestructura y la conectividad también conlleva

a un aumento en el nivel de posicionamiento.

De acuerdo al enfoque conceptual de la variable Marketing 4.0 Capestro et
al. (2023) indican, es un enfoque estratégico y evolutivo del marketing que se

adapta a la era digital y conectada en la que vivimos. Este principio se fundamenta



en la idea de que los consumidores contemporaneos estan fuertemente
influenciados por la tecnologia y la interconexién digital, y se centra en la creacion

de experiencias de usuario personalizadas y relevantes.

De igual forma Shang & Yeming (2023) refieren que, el Marketing 4.0 se
caracteriza por la combinacion de tacticas en el ambito digital y fisico, La utilizacion
de datos y analisis en la toma de decisiones, asi como la creacién de relaciones
sélidas y duraderas con los clientes mediante la participacion y la colaboracion en

la generacion de contenido.

Ademas, Ridge (2023) se refiere como una evolucion del marketing que se
adapta a las caracteristicas de la era digital y conectada en la que vivimos. En este
enfoque, se integran estratégicamente las tecnologias digitales, las plataformas
sociales y el andlisis de datos para Entender y atender de forma mas individualizada
y efectiva las demandas de los consumidores. Marketing 4.0 reconoce el valor de
involucrar activamente a los consumidores en la generacion de contenido y el
proceso de decisiébn de compra, con el objetivo de establecer relaciones duraderas
y sélidas con los clientes a largo plazo. Este enfoque implica la utilizacion de
herramientas como la inteligencia artificial y la personalizacion en tiempo real para

ofrecer experiencias de cliente mas relevantes y personalizadas.

No obstante, Cardenas (2022) refiere que representa una evolucion
significativa en las estrategias de marketing, adaptdndose a las dinamicas
cambiantes del entorno digital y la conectividad constante. Este método se destaca
por unir la tecnologia, en particular las plataformas digitales y las redes sociales,
con el fin de desarrollar vivencias de marca que sean mas personalizadas e
interactivas. El Marketing 4.0 trasciende la mera promocion de productos y se
enfoca en establecer relaciones soélidas con los consumidores. Utiliza la inteligencia
artificial, el analisis de datos y la automatizacién para entender y anticipar de forma

activa las necesidades y expectativas de los clientes.

Respecto a las teorias correspondientes a Marketing 4.0 segun un enfoque
tedrico, Lali et al. (2023) segun la Teoria de Mercadotecnia 4.0 difundida por Philip
Kotler y Hermawan Kartajaya en el afio 2016, indicaron que, introducir el concepto

de Marketing 4.0 como una evolucién hacia estrategias digitales y centradas en el



cliente, utilizando tecnologias emergentes y plataformas digitales para crear

experiencias de marca personalizadas y relaciones mas profundas con los clientes.

Del mismo modo, Bricio et al. (2018) con la teoria del marketing difundida
por Philip Kotler en 1967, postula que el triunfo de cualquier empresa radica en su
aptitud para ajustarse a las transformaciones del entorno y capitalizar las
novedosas oportunidades que se presentan. El marketing 4.0, en este contexto, Se
trata de la aplicacion de tacticas de marketing digital y la inclusion de tecnologias
avanzadas en el proceso de comercializacién. Esta teoria argumenta que el uso
eficiente de estos recursos puede mejorar la eficiencia y efectividad de las
estrategias de marketing, permitiendo a las empresas llegar a una audiencia mas

extensa y lograr aumentos considerables en las ventas.

Finalmente, Jordan (2011) menciona la teoria de la innovacion por
Schumpeter en 1934, es un pilar fundamental en el mundo empresarial, ya que
sostiene que la adopcién de nuevas tecnologias y enfoques innovadores puede
desencadenar un crecimiento significativo mejorando competitivamente las
empresas. En este contexto, el marketing 4.0 se fundamenta en la premisa de que
las tecnologias digitales y las plataformas en linea brindan oportunidades sin
precedentes para transformar la manera en que las empresas construyen
relaciones con sus clientes. Esta perspectiva tedrica sostiene que las innovaciones
digitales posibilitan una relacion mas cercana y personalizada con los clientes, la
adaptacion de ofertas segun sus necesidades individuales y la creacion de vinculos

mas soélidos que promueven la participacion activa y la lealtad a la marca.

En cuanto a las dimensiones de la variable Marketing 4.0 tenemos el Uso de
Tecnologias Digitales: esta dimensién se centra en analizar el nivel de adopcion y
aplicacién de tecnologias digitales dentro de las estrategias de marketing. Esto
incluye, entre otros aspectos, el despliegue de estrategias de marketing de
contenidos, la implementacion de tacticas de marketing mévil y la incorporacion de
tecnologias emergentes como la inteligencia artificial. Al evaluar esta dimension, se
busca comprender la amplitud y profundidad con la cual la organizacién emplea
estas herramientas digitales para optimizar sus esfuerzos de marketing (Rivoir &
Morales, 2022).
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Personalizacion y Experiencia del Cliente: esta dimension aborda la
habilidad de proporcionar experiencias personalizadas y relevantes a los clientes,
valiéndose de datos y tecnologias para comprender a fondo sus necesidades y
preferencias. En este contexto, la personalizacibn no se limita a la mera
segmentacion; mas bien, implica la capacidad de anticipar las expectativas
individuales de los clientes y responder de manera proactiva. Al hacer uso de
analisis de datos avanzados y tecnologias innovadoras, las empresas pueden no
solo adaptar sus ofertas a preferencias especificas, sino también anticipar las
necesidades futuras (Salgado, 2023).

Integracion de Canales: dentro de esta dimensidon, se examina la
competencia de la organizacién en integrar y coordinar diversos canales de
comunicaciéon y venta, abarcando tanto los canales online como offline. El propdsito
fundamental es asegurar una experiencia unificada y fluida para el cliente a lo largo
de todas las interacciones. Evaluar esta capacidad implica analizar cémo la
empresa orquesta la interconexion entre sus canales digitales y fisicos para
proporcionar una experiencia coherente. La integracion eficaz no solo implica la
presencia en multiples puntos de contacto, sino también la sincronizacion de

mensajes, ofertas y servicios en estos diversos canales (Barén, 2023).

De acuerdo al enfoque conceptual de la variable comercializacién, Espinoza
et al. (2023), hacen alusion al conjunto de tacticas, operaciones y enfoques que
una empresa emplea para promocionar y vender sus productos o servicios a lo
largo de diferentes fases. Estas fases incluyen la identificacion de las demandas y
preferencias del mercado, la creacién de productos o servicios que aborden esas
necesidades, la determinacion de precios, la elaboracion de estrategias de
distribucion efectivas, y la aplicacion de técnicas de promocién y publicidad. La
comercializacion busca no solo generar ventas sino también construir relaciones
duraderas con los clientes, comprendiendo sus preferencias y adaptandose a las

dinamicas cambiantes del mercado.

Jiménez (2023) nos dice que es un proceso estratégico y operativo que
engloba todas las operaciones vinculadas a la promocion, comercializacién y
distribucion de productos o servicios dirigidos a un publico especifico. Este

procedimiento conlleva la indagacion de mercado para comprender las demandas
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y gustos de los clientes, la elaboracion de tacticas para posicionar y difundir de
manera efectiva los productos o servicios y la revision continua del rendimiento con
el fin de alcanzar los fines de ventas y beneficios. La comercializacion busca no
solo satisfacer las demandas del mercado, sino también crear relaciones duraderas
y mutuamente beneficiosas entre la empresa y sus clientes, estableciendo asi una

base sélida para el crecimiento y el éxito empresarial.

Ruiz (2023) se refiere al conjunto de acciones y tacticas que una
organizacion utiliza para impulsar, comercializar y ofrecer a su audiencia los
productos o servicios que necesitan para satisfacer las demandas y expectativas
de ese mercado en particular. Este proceso implica la identificacién y comprension
de las demandas del cliente, el disefio de productos o servicios que respondan a
esas necesidades, implementaciones estratégicas de promocion y publicidad, la

fijacién de precios adecuados y la gestidn eficiente de la distribucion.

Respecto al enfoque tedrico correspondiente a la variable comercializacion
tenemos la Teoria de la Difusion de Innovaciones, desarrollada por Everett Rogers
en 1962, la cual se adentra en el fascinante mundo de como las innovaciones son
adoptadas y se propagan en la sociedad, destacando la importancia de comprender
los diferentes segmentos de adoptantes, desde los innovadores audaces hasta los
rezagados cautelosos. Esta teoria arrojo luz sobre como las personas y grupos
sociales abrazan o resisten el cambio tecnoldgico y como la aceptacion de una

innovaciéon puede variar a lo largo del tiempo y en diferentes contextos.

De igual modo, la Teoria del Comportamiento del Consumidor, desarrollada
por Herbert Simon en 1957 quien se sumergid en el complejo ambito de las
decisiones tomadas por los consumidores, destacando tanto la influencia de
factores racionales como irracionales en sus elecciones. La contribucion de esta
teoria radica en ofrecer un conocimiento mas exhaustivo de los procedimientos
mentales y emocionales que los consumidores experimentan al evaluar y

seleccionar productos y servicios.

Por ultimo, tenemos la Teoria de la Relacion con el Cliente, desarrollada por
Leonard Berry en 1983, quien represento un hito al poner un fuerte énfasis en la
edificacién de relaciones duraderas y solidas con los clientes. La esencia de esta
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teoria reside en la ampliamente reconocida relevancia de la excelencia en la
prestacion de servicios y la satisfaccion del cliente como pilares esenciales para el

triunfo sostenido de las empresas.

En cuanto a las dimensiones de la variable comercializacion tenemos,
Estrategias de Producto, que son esenciales para guiar el proceso de creacion y
administracion de productos, asegurando que estos no solo que sean factibles
desde una perspectiva técnica, sino también sean atractivos y valiosos para los
consumidores, contribuyendo asi al éxito general de la empresa en el mercado
(Conexion Esan, 2017).

Las estrategias promocionales representan un conjunto organizado de
medidas y tacticas que una empresa implementa para aumentar la visibilidad,
reconocimiento y preferencia de los productos o servicios ante su publico objetivo.
Estas tacticas se han planificado para transmitir de forma eficiente las
caracteristicas, ventajas y propuestas de valor de los productos o servicios de la
empresa, con la finalidad de impactar en la conducta del consumidor y fomentar el

interés (Mendoza et al., 2023).

La Gestion de la Innovacion se refiere a un enfoque estratégico y sistematico
gue las organizaciones adoptan para fomentar y gestionar procesos de innovacion
de manera efectiva. Este proceso implica la creacion, desarrollo, implementacion y
difusion de nuevas ideas, productos, servicios 0 procesos que generan valor y
ventajas competitivas para la empresa En un contexto empresarial que experimenta

cambios continuos (Nufiez et al., 2023).
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de investigacién:

La investigacion realizada se ubica en el contexto del paradigma de
investigacion basica, Segun Rodriguez & Mendivelso (2018), este enfoque implica
gue el proposito fundamental radica en la ampliacion del conocimiento sobre una
variable especifica, asi como en el enriqguecimiento de la informacion disponible
relacionada con dicha variable. Respecto al disefio del estudio, se adopt6 una
perspectiva correlacional causal, conforme a la descripcion de Nifio (2019), este
enfoque implica la intencion de establecer las relaciones causales entre las
variables identificadas, evaluando simultdneamente la intensidad de dichas

relaciones.

Este estudio adopté un enfoque cuantitativo y se disefid bajo la modalidad
de investigacion de corte transversal, de enfoque cuantitativo que implica el uso de
datos numéricos para evaluar cdmo se comportan las variables en estudio; los
estudios de corte transversal se centran en un momento especifico en la linea
temporal, lo que, segln su perspectiva, presenta una limitacion intrinseca para el
estudio (Ramos, 2021).

Disefio de investigacion:

El estudio opt6 por un disefio no experimental con el propdsito de entender
el funcionamiento de las variables sin alterar su estructura o influir en su
comportamiento natural, con la finalidad de describir con precisién o establecer
relaciones dentro de su entorno original (Ramos, 2021). Asi pues, su esquema es

el siguiente:

V1 I V2

S —

\1 : Marketing 4.0
V2 : Comercializacion

r : Relaciéon
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable Marketing 4.0:

Definicion conceptual: Capestro et al. (2023) indican, es un enfoque estratégico
y evolutivo del marketing que se adapta a la era digital y conectada en la que
vivimos, segun la Teoria de Mercadotecnia 4.0 difundida por Philip Kotler y

Hermawan Kartajaya en el afio 2016.

Definicién operacional: La variable de Marketing 4.0 se evaluard mediante un
enfoque integral que abarcara tres dimensiones fundamentales; ademas, la
medicion de estas dimensiones (uso de tecnologias digitales, personalizacion y
experiencia del cliente, integracion de canales) se llevara a cabo mediante una

encuesta estructurada, la cual sera evaluada mediante una escala de Likert.

Indicadores: Uso de tecnologias digitales: redes sociales, marketing de contenido,
marketing mévil, inteligencia artificial. Personalizacién y experiencia del cliente:

utilizando datos y utilizando tecnologia. Integracién de canales: online y offline.

Escala de medicion: En la presente escala ordinal, los participantes manifiestan
su nivel de concordancia o discordancia frente a afirmaciones mediante la
asignacion de valores numeéricos a sus respuestas que abarcan desde "nunca"

hasta "siempre".
Variable Comercializacion:

Definicion conceptual: Espinoza et al. (2023) hacen mencion al grupo de
estrategias, actividades y acciones ejecutadas por una empresa para promover y
vender sus productos o servicios, considerando diferentes fases segun la Teoria de

la Difusién de Innovaciones creada por Everett Rogers en 1962.

Definicion operacional: La evaluacion de la variable de comercializacion se llevara
a cabo a través de un enfoque comprensivo que abarca tres dimensiones cruciales
(estrategia de producto, estrategias de promocion y gestién de la innovacion);
Ademas, para recopilar datos precisos sobre las dimensiones, se llevara a cabo
mediante una encuesta estructurada, la cual sera evaluada mediante una escala de
Likert.
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Indicadores: Estrategia de producto: innovacién, amplitud del catalogo de
productos, profundidad del catalogo de productos. Estrategias de Promocion:
efectividad de las campafias publicitarias, participacion en redes sociales y
marketing digital, estrategias de relaciones publicas. Gestion de la Innovacién:
introduccion de nuevas tecnologias y métodos de comercializacion, adaptacion a

tendencias y cambios en el mercado

Escala de medicion: En la presente escala ordinal, los participantes manifiestan
su nivel de concordancia o discordancia frente a afirmaciones mediante la
asignacion de valores numéricos a sus respuestas que abarcan desde "nunca"

hasta "siempre", pasando por "casi nunca", "a veces" y "casi siempre".
3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion:

Se considera como un grupo de personas que comparten similitudes
particulares y estdn geograficamente concentrados en una ubicacién definida, lo
gue les convierte en sujetos de interés en la situacion de una investigacion. La idea
de poblacibn puede extenderse a grupos que comparten probleméaticas
semejantes, necesidades afines o participan en actividades comunes (Condori,
2020). En este estudio en particular, la poblacién se compuso de 105 clientes del
cacao procedente de las fincas ubicadas en el Canton Quinindé. La seleccion de
estos sujetos se llevd a cabo de acuerdo con criterios especificos de inclusiéon y

exclusion, garantizando asi la idoneidad de su participacion en la investigacion.

Muestra:

Hace referencia a la porcién elegida de un conjunto que esta sujeta a
investigacién y que comparte caracteristicas representativas del conjunto total; para
el presente trabajo, se optd por un método de muestreo no probabilistico aleatorio
por conveniencia al seleccionar la muestra (Herbas & Rocha, 2018). Dentro de este
marco, la muestra consiste en 105 clientes del cacao procedente de las fincas

ubicadas en el Cantén Quinindé.

Muestreo:
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En la etapa de eleccion de un grupo representativo, los investigadores tienen
a su disposicion diversas técnicas, estas técnicas pueden clasificarse en las
probabilisticas, en las cuales el factor aleatorio desempefia un papel esencial, y las
no probabilisticas, en las cuales se identifican conscientemente las unidades que
resultan mas convenientes para el proposito del estudio (Hernandez & Escobar,
2019). En esta investigacion, se decidi6 emplear la técnica de muestreo no
probabilistico, una eleccion deliberada por parte del investigador. El uso de esta
técnica proporciona un marco metodoldgico que se adapta eficazmente a las
necesidades y particularidades del estudio, permitiendo asi una recolecciéon de

datos mas precisa y pertinente.

Unidad de andlisis:

Clientes involucrados en el cacao procedente de las fincas ubicadas en el
Canton Quinindé, 2023.

3.4. Técnicas o instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: En este estudio, se empleara la encuesta como método para recabar
datos. Esta estrategia metodoldgica ofrece un enfoque sistematico para obtener
informacion y comprender mas a fondo las actitudes y percepciones de la poblacion

objetivo en una investigacion (Gomez-Escalonilla, 2020).

Instrumento: Se utilizé un cuestionario como herramienta de recopilacion de datos
(Anexo 2), se crearon dos instrumentos de recoleccién de datos, uno para cada una
de las dos variables de estudio. Cada instrumento incluye quince preguntas
relacionadas con la variable marketing 4.0 y quince preguntas relacionadas con la
variable comercializacion. Es relevante destacar que todas las preguntas de los
instrumentos estan formuladas en una escala tipo Likert, donde las respuestas se

expresan de manera ordinal.

Validez: Esta directamente vinculada con la forma y la calidad de la informacién
recabada por un instrumento al medir una variable especifica. En este sentido, con
el propésito de validar los instrumentos empleados, se someteran a un exhaustivo
proceso de evaluacion realizada por especialistas en el campo (Anexo 3). Este

procedimiento asegura que los instrumentos utilizados sean rigurosamente
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evaluados en términos de su idoneidad y capacidad para medir de manera precisa
la variable de relevancia, lo que agrega solidez y confiabilidad a los resultados

adquiridos.

Tabla 1
Relacion de validadores

Apellidos y Nombres Grado Validacién
Lebn Garcia Margarita Doctora Vélido
Mendoza Avilés Henry Magister Valido
Nufiez Gallardo Narcisa Magister Vélido

Nota: Elaboracion propia.

Confiabilidad: Se llevaron a cabo evaluaciones utilizando la prueba estadistica del
coeficiente de Alfa de Cronbach para obtener los resultados. En el caso de que el
valor de este coeficiente se aproxime a uno, se interpreta como indicativo de una
mayor confiabilidad del instrumento. Este criterio establecerad que a medida que el
alfa de Cronbach se acerca a uno, la coherencia interna y la fiabilidad de la escala
aumentan, respaldando la solidez de la herramienta de medicion utilizada en la
investigacién (Rodriguez & Reguant, 2020). Por lo que al realizar una prueba piloto
conformada por 20 trabajadores los resultados indicaron que el instrumento es

confiable.

Tabla 2

Confiabilidad para variables

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Marketing 4.0 0.920 15
Comercializacion 0.927 15

Nota: Tomado de programa SPSS 21

3.5.  Procedimiento
Esta investigacion se inicié con la exploracion de la anomalia o dificultad que
la empresa ha estado enfrentando, con el propésito de describir de manera

exhaustiva la problematica real y establecer tanto los objetivos generales como los
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especificos. Para abordar este objetivo, se siguid una metodologia correlacional
para examinar la relacion entre variables clave. Se crearon cuestionarios revisados
por tres expertos antes de ser administrados a los empleados. Luego, en el Capitulo
IV, se analizaron los datos con el software SPSS y se presentaron en forma de
cuadros y tablas para su analisis detallado. Posteriormente, se interpretaron los
resultados, se extrajeron conclusiones y se ofrecieron recomendaciones

especificas.

3.6. Método de analisis de datos

El método de analisis de datos es un proceso fundamental en la investigacion
y se refiere a la evaluacion, organizacion y obtencion de informacion a partir de los
datos recopilados durante un estudio. Esta fase implicé una serie de técnicas y
procedimientos que permitieron descubrir patrones, tendencias y relaciones dentro
de los datos a través de un Rho de Spearman, la decision fue respaldada en los
resultados obtenidos durante el analisis de normalidad detallado, como se muestra
en el Anexo 5, con el objetivo de obtener conclusiones significativas. En el analisis
de datos, se pudo utilizar herramientas estadisticas (SPSS), graficas y
computacionales para examinar los datos desde diferentes perspectivas y niveles

de profundidad.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion fue meticulosamente elaborada siguiendo las pautas de
la séptima edicion de las normas APA y las directrices establecidas por la institucion
académica pertinente. El objetivo principal fue garantizar la confiabilidad,
transparencia y eficacia en la estructura, contexto y contenido del trabajo.
Asimismo, se adhirieron a los principios éticos delineados en el Codigo de Etica
RCU N° 0340-2021-UCV para preservar la integridad del contenido de la
investigacion. Se implementaron medidas para salvaguardar plenamente los
derechos de imagen de los empleados participantes en la aplicacion del
instrumento, en consonancia con el principio de integridad y consideracién hacia

los individuos involucrados.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Determinar la incidencia del marketing 4.0 en la comercializacion
del cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023.
Tabla 3

Incidencia de las variables marketing 4.0 en la comercializacion

Correlaciones Comercializacion
Coeﬁment.e: de 884"
correlacion
Rho de Spearman  Marketing 4.0 Sig. (bilateral) 0.000
N 105

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

La correlacion entre Marketing 4.0 y Comercializacion, medida a través del
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho), es notablemente elevada,
registrando un valor de 0.884. Esto sefiala una correlacion positiva y robusta entre
ambas variables en la muestra examinada. Ademas, la significancia estadistica se
evidencia mediante el valor extremadamente bajo de p (0.000), reforzando la alta
relevancia de esta correlacién en términos estadisticos, poniendo en evidencia la
aceptacion de la hipétesis alternativa Ha: Existe incidencia del marketing 4.0 en la

comercializacion del cacao de las fincas del Cantén Quinindé, 2023.

Los resultados sugieren que, las variables Marketing 4.0 y Comercializacion
estan fuertemente relacionadas y tienen una correlacion positiva significativa. Esto
indica que hay una incidencia importante del Marketing 4.0 en la Comercializacion.
Las empresas que aplican estrategias de marketing 4.0 pueden tener un impacto

positivo en sus actividades de comercializacion.
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Objetivos especificos 1: Identificar la incidencia del uso de tecnologias digitales

en la comercializacion del cacao de las fincas del Cantdén Quinindé, 2023.

Tabla 4

Incidencia de la dimension uso de tecnologias digitales en la comercializacion

Correlaciones Comercializaciéon

Coeficiente de

. ,874™
Uso de correlacion
Rho de Spearman tecnologias Sig. (bilateral) 0.000
digitales
N 105

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

El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) entre Uso de tecnologias
digitales y Comercializacion es muy alto, con un valor de 0.874. Esto sugiere una
correlacion positiva fuerte entre estas dos variables en la muestra analizada.
Ademas, el valor p extremadamente bajo (0.000) indica que esta correlacion es
altamente significativa desde el punto de vista estadistico, poniendo en evidencia
la aceptacion de la hipotesis alternativa Ha: Existe incidencia de la dimension uso
de tecnologias digitales en la comercializacién del cacao de las fincas del Canton
Quinindé, 2023.

Los resultados sugieren que, la dimensién Uso de tecnologias digitales esta
fuertemente relacionada con la Comercializacidén y tiene una correlacion positiva
significativa. Esto indica que el uso de tecnologias digitales en la implementacién
de estrategias de comercializacion se encuentra estrechamente ligada y puede
generar un efecto positivo en las operaciones de marketing. Las empresas que
adoptan y utilizan eficazmente tecnologias digitales en sus estrategias de

comercializacion pueden tener ventajas competitivas.
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Objetivos especificos 2: Identificar la incidencia de la personalizacién y
experiencia del cliente en la comercializacion del cacao de las fincas del Canton
Quinindé, 2023.

Tabla 5
Incidencia de la dimensién personalizacién y experiencia del cliente en la

comercializacién

Correlaciones Comercializaciéon

Coeficiente de

lacié ,879™
Personalizacién correlacion
Rho de oot
Spearman y gl»e(lp ;Efnrlga Sig. (bilateral) 0.000
N 105

Nota: **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) entre Personalizacion y
experiencia del cliente y Comercializacion es muy alto, con un valor de 0.879. Esto
sugiere una correlacion positiva fuerte entre estas dos variables en la muestra
analizada. Ademas, el valor p extremadamente bajo (0.000) indica que esta
correlacion es altamente significativa desde el punto de vista estadistico, poniendo
en evidencia la aceptacion de la hipétesis alternativa Ha: Existe incidencia de la
dimensidon personalizacion y experiencia del cliente en la comercializacion del

cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023.

Los resultados sugieren que, la dimension Personalizacion y experiencia del
cliente incide fuertemente con la Comercializacion y tiene una correlacion positiva
significativa. Esto sefala que la personalizacién y la optimizacion de la experiencia
del cliente dentro de las estrategias de comercializacion estan estrechamente
relacionadas, pudiendo generar un efecto positivo en las actividades de marketing.
Las compafias que priorizan la personalizacion y el perfeccionamiento de la

experiencia del cliente pueden aumentar su eficacia en el mercado.
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Objetivos especificos 3: Identificar la incidencia de la integracion de canales en

la comercializacion del cacao de las fincas del Cantén Quinindé, 2023.

Tabla 6

Incidencia de la dimension integracion de canales en la comercializacion

Correlaciones Comercializaciéon

Coeficiente de

- ,886™
correlacion
Integracion de
Rho de Spearman =~ = Sig. (bilateral) 0.000
N 105

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

El coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) entre la Integracion de
canales y la Comercializacion es muy alto, con un valor de 0.886. Esto sugiere una
correlacion positiva fuerte entre estas dos variables en la muestra analizada.
Ademas, el valor p extremadamente bajo (0.000) indica que esta correlacion es
altamente significativa desde el punto de vista estadistico, poniendo en evidencia
la aceptacion de la hipotesis alternativa Ha: Existe incidencia de la dimension
integracion de canales en la comercializacion del cacao de las fincas del Cantén
Quinindé, 2023.

Los resultados sugieren que, la dimensidon Integracién de canales esta
fuertemente relacionada con la Comercializacidén y tiene una correlacion positiva
significativa. Esto indica que la integracion efectiva de canales de comercializacion
esta estrechamente vinculada a la eficacia de las actividades de comercializacion.
Las empresas que consiguen una mayor amalgama de canales de comercializacion
pueden potenciar su visibilidad en el mercado y su habilidad para alcanzar a los

clientes de forma eficiente.
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V. DISCUSION

A partir de la investigacion sobre la influencia del marketing 4.0 en la
comercializacién del cacao en las fincas del Cantdén Quinindé en 2023, se determiné
un vinculo sélido y positivo entre el Marketing 4.0 y la Comercializacién, indicado
por un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.884. Este dato sefiala
una fuerte correlacion positiva entre ambas variables en la muestra analizada.
Ademas, el valor p extremadamente bajo (0.000) resalta la alta significancia
estadistica de esta correlacion, respaldando la hipétesis alternativa de la incidencia
del marketing 4.0 en la comercializaciéon del cacao en el Cantén Quinindé, 2023.
Los resultados de otros estudios respaldan estos hallazgos: Grandez (2022)
demostré una correlacion alta y positiva entre estrategias de marketing digital y el
incremento de ingresos por ventas en la Cooperativa Agraria, con un coeficiente
Rho de Spearman de 0.839 y un valor p de 0.00, por debajo de 0.05. Por otro lado,
Ledn (2022) identificd6 una conexion entre el marketing 4.0 y la fidelizacion de
clientes en Lidetab. Encontr6 una correlacion moderada y positiva (Rho de
Spearman de 0.586) en la accion durante el proceso de venta y una correlacion
moderada y positiva (Rho de Spearman de 0.697) en el servicio postventa. Todos
estos descubrimientos presentaron un nivel significativo estadisticamente de

p=0.000, cumpliendo con las hipotesis alternativas planteadas.

Los resultados sugieren que, las variables Marketing 4.0 y Comercializacion
estan fuertemente relacionadas y tienen una correlacion positiva significativa. Esto
indica que hay una incidencia importante del Marketing 4.0 en la Comercializacion
y las empresas que aplican estrategias de marketing 4.0 pueden tener un impacto

positivo en sus actividades de comercializacion.

En cuanto a las teorias vinculadas con la variable marketing 4.0, se tuvo en
cuenta la Teoria de Mercadotecnia 4.0 difundida por Philip Kotler y Hermawan
Kartajaya, indicaron que introducir el concepto de Marketing 4.0 como una
evolucion hacia estrategias digitales y centradas en el cliente, utilizando tecnologias
emergentes y plataformas digitales para crear experiencias de marca
personalizadas y relaciones mas profundas con los clientes; asimismo, en cuanto a
las teorias vinculadas con la variable comercializacion, se tuvo en cuenta la Teoria

de la Difusion de Innovaciones, desarrollada por Everett Rogers la cual se adentra
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en el fascinante mundo de como las innovaciones son adoptadas y se propagan en
la sociedad, destacando la importancia de comprender los diferentes segmentos de
adoptantes, desde los innovadores audaces hasta los rezagados cautelosos. Esta
teoria arroj6 luz sobre como las personas y grupos sociales abrazan o resisten el
cambio tecnologico y como la aceptacion de una innovaciéon puede variar a lo largo
del tiempo y en diferentes contextos. Por otra parte, los resultados logrados por
Grandez (2022) y Le6n (2022), Apoyan la conexion positiva y su importancia entre
la variable de Marketing 4.0 y la comercializacion, resultados que concuerdan con
la informacion previamente examinada y refuerzan los fundamentos de nuestra

investigacion.

En relacién con el primer objetivo especifico, el cual tuvo como prioridad
identificar la incidencia del uso de tecnologias digitales en la comercializacion del
cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023; se obtuvieron resultados indicando
gue el coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) entre Uso de tecnologias
digitales y Comercializacién es muy alto, con un valor de 0.874. Esto sugiere una
correlacion positiva fuerte entre estas dos variables en la muestra analizada.
Ademas, el valor p extremadamente bajo (0.000) indica que esta correlacion es
altamente significativa desde el punto de vista estadistico, poniendo en evidencia
la aceptacion de la hipotesis alternativa Ha: Existe incidencia de la dimension uso
de tecnologias digitales en la comercializacion del cacao de las fincas del Canton
Quinindé, 2023. Se resalta la importancia de los precedentes y los resultados
logrados, destacando que la dimensién uso de tecnologias digitales guarda relacion
con la investigacion de Lebn (2022) en su estudio, el propdésito fue determinar la
conexién entre la aplicacion del marketing 4.0 en la fidelizacion de clientes y el
proceso de ventas en la compaiiia Lidetab durante el afio 2022 en el Callao. En los
resultados obtenidos se observé una correlacion moderada y positiva en distintos
aspectos de la relacion entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el proceso
de venta en la empresa. Se encontré una correlacion positiva moderada (Rho de
Spearman de 0.684) entre el marketing 4.0 y la fidelizacién en relacion al proceso

de venta.

Por tanto, segun lo referido anteriormente y al analizar los resultados

obtenidos, la dimensién uso de tecnologias digitales esta fuertemente relacionada
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con la Comercializacion con una correlacion positiva significativa. Esto indica que
el uso de tecnologias digitales en las estrategias de comercializacion esta
estrechamente vinculado y puede tener un impacto positivo en las actividades de
comercializacién. Las empresas que adoptan y utilizan eficazmente tecnologias
digitales en sus estrategias de comercializacion pueden tener ventajas

competitivas.

Se analiz6 la dimension uso de tecnologias digitales con los fundamentos
tedricos apoyados en la Teoria de Mercadotecnia 4.0 difundida por Philip Kotler y
Hermawan Kartajaya, quienes indicaron la integracion del concepto de Marketing
4.0 como un avance hacia estrategias digitales y centradas en el cliente, utilizando
tecnologias emergentes y plataformas digitales para crear experiencias de marca
personalizadas y establecer relaciones mas estrechas con los clientes; por otro
lado, Monterrosa et al. (2023) y Buelna et al. (2022) indican que la integracion de
tecnologias digitales en las estrategias de mercadotecnia esta intimamente ligada
y puede generar un efecto positivo en las actividades comerciales implementando
y aprovechando de manera efectiva las tecnologias digitales en sus enfoques de

marketing pudiendo obtener beneficios competitivos.

En relacidén con el segundo objetivo especifico, el cual tuvo como prioridad
identificar la incidencia de la personalizacion y experiencia del cliente en la
comercializacion del cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023; el coeficiente
de correlacion de Spearman (Rho) entre Personalizacion y experiencia del cliente
y Comercializacion es muy alto, con un valor de 0.879. Esto sugiere una correlacion
positiva fuerte entre estas dos variables en la muestra analizada. Ademas, el valor
p extremadamente bajo (0.000) indica que esta correlacion es altamente
significativa desde el punto de vista estadistico, poniendo en evidencia la
aceptacion de la hipodtesis alternativa Ha: Existe incidencia de la dimension
personalizacion y experiencia del cliente en la comercializacion del cacao de las
fincas del Canton Quinindé, 2023. Esto guarda relacion con lo investigado por
Ponce et al. (2020) en su estudio, se plante6 el propésito de analizar la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca de la ciudad de Manta,
situada en Ecuador en el afio 2020. Los resultados revelaron un coeficiente de

correlaciéon Rho de Spearman de 0.993, con una significancia de 0.00 (menor a
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0.05). Estos resultados indican que, segun el estandar de confiabilidad, existe una
correlacion extremadamente alta entre el marketing digital y el posicionamiento de

la marca.

De acuerdo a lo expresado, la dimension personalizacion y experiencia del
cliente incide fuertemente con la Comercializacion teniendo una correlacion positiva
significativa. Esto indica que la personalizaciéon y la mejora de la experiencia del
cliente en las estrategias de comercializacion estan estrechamente vinculadas y
pueden tener un impacto positivo en las actividades de comercializacion. Las
empresas que se centran en la personalizacién y la mejora de la experiencia del

cliente pueden mejorar su efectividad en el mercado.

Se analiz6 la dimension de personalizacion y experiencia con los
fundamentos tedricos apoyados en la Teoria de la innovacion por Schumpeter, pilar
fundamental en el mundo empresarial, ya que sostiene que la adopcion de nuevas
tecnologias y enfoques innovadores puede desencadenar un crecimiento
significativo mejorando competitivamente las empresas. Esta perspectiva tedrica
aboga por la idea de que las innovaciones digitales permiten una interaccion mas
personalizada con los clientes, la adaptacion de ofertas a sus necesidades
individuales y la creacién de un vinculo mas solido que fomenta la participacion
activa y la lealtad a la marca; por otro lado, Salgado (2023) indica que la
personalizacion no se limita a la mera segmentaciéon; mas bien, implica la capacidad
de anticipar las expectativas individuales de los clientes y responder de manera
proactiva. Al hacer uso de analisis de datos avanzados y tecnologias innovadoras,
las empresas pueden no solo adaptar sus ofertas a preferencias especificas, sino

también anticipar las necesidades futuras.

En relacion con el tercer objetivo especifico, el cual tuvo como prioridad
identificar la incidencia de la integraciéon de canales en la comercializacion del
cacao de las fincas del Cantén Quinindé, 2023; cuyo coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) entre la Integracion de canales y la Comercializacion es muy alto,
con un valor de 0.886. Esto sugiere una correlacion positiva fuerte entre estas dos
variables en la muestra analizada. Ademas, el valor p extremadamente bajo (0.000)
indica que esta correlacion es altamente significativa desde el punto de vista

estadistico, poniendo en evidencia la aceptacion de la hipétesis alternativa Ha:
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Existe incidencia de la dimensién integracion de canales en la comercializacion del
cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023. Teniendo en cuenta la relacion con
investigaciones realizadas podemos discutir nuestro resultado con lo expuesto por,
Arteaga et al. (2021), en su investigacion, tuvieron como propésito evidenciar la
conexién entre el marketing digital y la gestién comercial de las relaciones con los
clientes en las pequeflas y medianas empresas de Manabi, Ecuador. Los
resultados obtenidos confirmaron las hipétesis a través del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman, demostrando una significativa asociacion con un
valor p de 0.000, menor que 0.05, entre las variables clave del estudio. Esto resulté
en un nivel de correlacion muy elevado, alcanzando un valor de 0.914. Ademas, La
influencia del flujo en el marketing digital sobre la gestion de relaciones comerciales
con los clientes se confirmd con una correlacion de 0.808. La influencia de la
funcionalidad del marketing digital obtuvo una correlacién de 0.849. El impacto del
feedback del marketing digital en la gestion comercial de relaciones con los clientes
se destaco con una correlacion de 0.972. Ademas, se evidencio la influencia de la
fidelidad en el marketing digital en la gestion de relaciones comerciales con los
clientes de las PYMES de Manabi, alcanzando una correlacion de 0.879.
Concluyendo que, el marketing digital ejerce un impacto importante en la gestion

de relaciones comerciales con los clientes de las pequefias y medianas empresas.

Segun lo encontrado podemos indicar que los resultados sugieren que, la
dimension integracion de canales esta fuertemente relacionada con la
Comercializacion teniendo una correlacion positiva y significativa. Esto indica que
la integracion efectiva de canales de comercializacion estd estrechamente
vinculada a la eficacia de las actividades de comercializacién. Las empresas que
logran una mayor integracién de canales de comercializacion pueden mejorar su
presencia en el mercado y su capacidad para llegar a los clientes de manera
efectiva.

Se analiz6 la dimensién integracidén de canales con los fundamentos tedricos
apoyados en la Teoria del marketing difundida por Philip Kotler, esta teoria
argumenta que el uso eficiente de estos recursos puede mejorar la eficiencia y
efectividad de las estrategias de marketing, permitiendo a las empresas llegar a una

audiencia mas extensa y lograr aumentos considerables en las ventas; por otro lado
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Bardn (2023) indica que, evaluar esta capacidad implica analizar como la empresa
orquesta la interconexion entre sus canales digitales y fisicos para proporcionar una
experiencia coherente. La integracion eficaz no solo implica la presencia en
multiples puntos de contacto, sino también la sincronizacién de mensajes, ofertas

y servicios en estos diversos canales.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que al determinar la incidencia del marketing 4.0 en la
comercializacion del cacao de las fincas del Canton, los resultados indicaron una
correlacion de Spearman muy alta, con un valor de 0.884 y un nivel de significancia
bajo (0.000). Bajo esta informacién obtenida la aceptacion de la Ha indicado la
confirmacion de la existencia de una incidencia del marketing 4.0 en la

comercializacion del cacao de las fincas del Cantén Quinindé, 2023.

2. Respecto al objetivo especifico 1, se identificé la incidencia del uso de
tecnologias digitales en la comercializacion del cacao de las fincas del Cantén
Quinindé, obteniendo como resultado un Rho = 0.874 indicando una correlacion
positiva, alta y significativa poniendo en evidencia la aceptacion de la hipétesis
alternativa Ha, consolidando la existencia de incidencia de la dimension uso de
tecnologias digitales en la comercializacion del cacao de las fincas del Cantén
Quinindé, 2023.

3. Respecto al capitulo especifico 2, se identifico la incidencia de la personalizacién
y experiencia del cliente en la comercializaciéon del cacao de las fincas del Cantén
Quinindé, obteniendo como resultado una correlacién Rho = 0.879 siendo positiva,
alta y significativa, por tanto, se puso en evidencia la aceptacion de la hipotesis
alternativa Ha, confirmando la incidencia de la dimension personalizacion vy
experiencia del cliente en la comercializacion del cacao de las fincas del Canton
Quinindé, 2023.

4. Finalmente, respecto al objetivo especifico 3, se identificé la incidencia de la
integracion de canales en la comercializacion del cacao de las fincas del Cantén
Quinindé, cuyo Rho de Spearman arroj6 0.886 siendo un valor muy alto, positivo y
significativo; por tanto, queda en evidencia el cumplimiento de la Ha, confirmando
la existencia de incidencia de la dimension integracibn de canales en la

comercializacion del cacao de las fincas del Canton Quinindé, 2023.

30



VIl. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta el objetivo general, se recomienda invertir en la capacitacion
del personal en las ultimas tendencias y herramientas digitales relacionadas con el
marketing, fomentando la colaboracion entre las fincas de cacao del Cantén
Quinindé y otras instituciones relacionadas con el marketing y la comercializacién
y estableciendo un sistema de monitoreo continuo para evaluar la efectividad de las
estrategias de marketing 4.0 implementadas. Esto permitir4 ajustar las acciones
segun sea necesario y garantizar un enfoque adaptativo a medida que evolucione

el entorno comercial.

Teniendo en cuenta el primer objetivo especifico establecido, se recomienda que
las fincas del Cantdén Quinindé desarrollen e implementen estrategias especificas
para aprovechar las tecnologias digitales en la comercializacion del cacao,
explorando la creacién de plataformas en linea optimizadas para la venta y
promocion del cacao y aprovechando las redes sociales, asi como las estrategias
de marketing digital para aumentar la visibilidad del cacao y llegar a un publico mas
amplio. Publicaciones regulares, contenido atractivo y publicidad dirigida pueden

contribuir significativamente a la promocion efectiva del producto.

Teniendo en cuenta el segundo objetivo especifico establecido, se recomienda
realizar un andlisis detallado para identificar diferentes segmentos de clientes y
adaptar las estrategias de comercializacion segun las preferencias y necesidades
especificas de cada segmento, desarrollando ofertas y servicios personalizados
gue se ajustan a las preferencias individuales de los clientes estableciendo canales

de comunicacién directa y personalizada con los clientes.

Teniendo en cuenta el tercer objetivo especifico establecido, se recomienda
Desarrollar y mantener plataformas omnicanal que permitan a los clientes
interactuar y realizar transacciones de manera fluida a través de Multiples canales,
como tiendas fisicas, comercio electronico, redes sociales y otros; implementando
sistemas que sincronizan el inventario en tiempo real entre los diferentes canales
de venta. Esto asegurara una gestion eficiente y precisa de los productos, evitando

inconvenientes como la falta de existencias 0 excesos
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala

Capestro et al. (2023) La variable de Marketing 4.0 Redes sociales

|nd|cap, es un enfoque se evalugré mediante un Uso de tecnologias Marketing de contenido Ordinal
estratégico y evolutivo del  enfoque integral que digitales Marketing movil Tipo Likert
marketl_ng gue se adapta a abarcara tres dlmenspnes Inteligencia artificial 1= Nunca

la era digital y conectada fundamentales; Ademas, la — — _ .

. - , L, Personalizacion y Utilizando datos 2= Casi nunca
Marketing 4.0 en la que vivimos, segun  medicion de estas o _

. . . . experiencia del . . 3= A veces
la Teoria de dimensiones se llevara a cliente Utilizando tecnologia 4= Casi
Mercadotecnia 4.0 cabo mediante una encuesta . .

. . .. , ] Online siempre
difundida por Philip Kotler estructurada, la cual sera Integracion de 5= Siempre
y Hermawan Kartajaya en evaluada mediante una canales Offline B P
el afio 2016. escala de Likert.

Innovacion
Estrategia de Arr(r)lgﬂzligsdel catalogo de
producto P . ?
Profundidad del catalogo de
Espinoza et al. (2023) se  La evaluacion de la variable produ_c_tos
refieren al conjunto de de comercializacion se Efectividad de las campafas Ordinal
estrategias, actividades y llevara a cabo a través de un publicitarias Tipo Liléert
procesos que una enfoque comprensivo que Estrategias de Participacion en redes 1= Nunca
empresa lleva a cabo para abarca tres dimensiones Promocion sociales y marketing digital  ,_ ~_<i hunca
Comercializacién promover y vender sus cruciales; Ademas, para Estrategias de relaciones 3= A veces
productos o servicios, recopilar datos precisos publicas 4= Casi
segun Teoria de la sobre las dimensiones, se Introduccion de nuevas siempre
Difusion de Innovaciones, llevara a cabo una encuesta tecnologias y métodos de 5= Siempre

desarrollada por Everett
Rogers en 1962.

gue sera evaluada en escala
de Likert.

Gestion de la
Innovacion

comercializacion

Adaptacion a tendencias y
cambios en el mercado

Agilidad y capacidad de
respuesta a la evolucion del
entorno empresarial

Nota: Fuente Propia



Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Marketing 4.0

Estimado(a), tenga mi cordial saludo, y a su vez para pedirle su colaboracion con el
presente cuestionario donde se pretende obtener informacion respecto a nuestra variable
de estudio marketing 4.0 en la comercializacion del cacao de las fincas del Canton

Quinindé.
Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso.
ESCALA DE MEDICION

Valor Categoria Cddigo
1 Nunca N
2 Casi Nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S

Variable: Marketing 4.0

Escala de medicion

NO

Dimensiones

N [cN|AV|cS] s

Uso de tecnologias digitales

¢La empresa utiliza de manera efectiva las tecnologias digitales para mejorar la

1 (&= -
visibilidad y alcance de sus productos o servicios?

2 ¢La implementacion de tecnologias digitales por parte de la empresa ha mejorado la
experiencia con el cliente?

3 ¢La informacion proporcionada por la empresa a través de sus plataformas digitales es
claray transparente?

4 ¢La analitica de datos digitales se utiliza para mejorar constantemente nuestras
estrategias de marketing?

5 ¢La presencia de la empresa en redes sociales y otras plataformas digitales ha influido
positivamente en la percepcion general de la marca?

Personalizacion y experiencia del cliente

6 ¢cLa empresa adapta sus productos o servicios de manera personalizada a mis
necesidades y preferencias?

7 ¢ He experimentado un nivel satisfactorio de atencién y respuesta personalizada en mis
interacciones con la empresa?

8 ¢La empresa anticipa y satisface mis expectativas individuales en términos de
productos, servicios o atencion al cliente?

9 ¢Las interacciones personalizadas con la empresa han mejorado significativamente mi
percepciéon de la marca?

10 ¢La personalizacion de servicios contribuye a mi lealtad y satisfaccion general como
cliente?

Integracién de canales

11 ¢La informacién y la experiencia como cliente, son coherentes al interactuar con la
empresa a través de diversos canales?

12 ¢ Existe una integracion efectiva entre los diferentes canales de comunicacion y venta
de la empresa?

13 ¢Latransicion entre los canales de comunicacién y compra al interactuar con la empresa
es facil y sin problemas?

14 ¢La informacién y asistencia al cliente son consistentes, independientemente del canal
que utilice?

15 ¢Laintegracion de canales influye en mi decision de elegir esta empresa en lugar de la

competencia al buscar productos o servicios similares?




Cuestionario: Comercializacion

Estimado(a), tenga mi cordial saludo, y a su vez para pedirle su colaboracion con
el presente cuestionario donde se pretende obtener informacion respecto a nuestra
variable de estudio sobre comercializacion del cacao de las fincas del Canton

Quinindé.

Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso.

ESCALA DE MEDICION

Valor Categoria Cddigo
1 Nunca N
2 Casi Nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S

Variable: Comercializacion

Escala de medicién

item Dimensiones N |CN|AV|CS| S
Estrategia de producto

1 | ¢La empresa ofrece productos que satisfacen las necesidades y expectativas?

5 ¢ La variedad de productos proporcionada por la empresa es adecuada y bien
adaptada al mercado?

3 |¢La calidad de los productos ofrecidos por la empresa es consistente y confiable?

4 ¢La empresa demuestra innovacion en el desarrollo y lanzamiento de nuevos
productos?

5 ¢ La estrategia de precios de la empresa es coherente con la percepcion de
calidad de sus productos?

Estrategias de Promocion

6 ¢Las campafias de marketing de la empresa son efectivas para informarme sobre
sus productos o servicios?

7 | ¢La empresa utiliza canales de promocién que resultan relevantes y accesibles?

8 ¢ La estrategia de promocion de la empresa influye positivamente en mi decision de
compra?

9 ¢Las ofertas promocionales y descuentos de la empresa son atractivos y
beneficiosos?

10 ¢La empresa utiliza de manera efectiva las redes sociales como parte de su
estrategia de promocion?

Gestion de la Innovacion

11 | ¢La empresa fomenta activamente la innovacién en sus procesos y productos?

12 ¢La empresa demuestra flexibilidad y adaptabilidad para incorporar nuevas ideas y
enfoques?

13 ¢La gestion de la innovacién de la empresa contribuye a mantener su relevancia
en el mercado?

14 | ¢ Se perciben mejoras continuas en los productos y servicios de la empresa?

15 ¢La empresa promueve una cultura interna que valora y busca constantemente la

innovacion?




Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos
Validador 01: Dra. Margarita Ledn Garcia

Variable: Marketing 4.0
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Marketing
4.0". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando

al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Ledn Garcia, Margarita
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( x ) Organizacional ( )

Docencia en Pedagogia, Didactica
General y Didacticas particulares de las
Ciencias Naturales y Metodologia de la
Investigacion, Investigadora en el area de
Areas de experiencia profesional: - ) .
la Pedagogia y la Didactica Profesional, y
en el ambito de la Formacion Cientifica
de los estudiantes universitarios y

Evaluacion Curricular.

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Institucién donde labora:

Guayaquil
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )
el area: MasdeSanos ( x )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Cuestionario: Marketing 4.0

Autor: | Poma Lucio, Oscar Alfredo

Procedencia: | Elaboracion propia




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Administracién: | Propia

10 min
Octubre 2023, Cantén Quinindé (Ecuador)

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion:

Cuestionario compuesto de 15 items en base a sus tres
dimensiones (uso de tecnologias digitales, personalizacion
y experiencia del cliente, integracion de canales) con el
objetivo de medir la variable Marketing 4.0.

Significacion:

4. Soporte teérico
Escala/AREA AR Definicion
(dimensiones)
- Usio de ieenologias La veriable de Marketi.ng 4.0 se evaluara
diaitales mediante un enfoque integral que abarcara
DFg’ersonalizaciOn tres dimensiones fundamentales; Ademas,
Marketing 4.0 S cIi:nte la medicién de estas dimensiones se
T:te nciSe llevara a cabo mediante una encuesta
- estructurada, la cual sera evaluada
canales ) 3
mediante una escala de Likert.
5. Presentaciéon de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing 4.0 elaborado por Poma
Lucio, Oscar Alfredo en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

2. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
1'.N°. cumple con el El item no es claro.
criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de
estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

adecuadas. 3-Moderado nivel | . nos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en
desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
: . .. | 2. Desacuerdo (bajo | El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
El item tiene relacion | s {
logica con la nivel de acuerdo) dimension.
dimension o indicador (3. Acuerdo El item tiene una relacién moderada con la
que esta midiendo. | (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA criterio la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede

2. Bajor Nive) estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:
. Primera dimension: Uso de tecnologias digitales
. Objetivos de la Dimension: se centra en analizar el nivel de adopcion y aplicacién

de tecnologias digitales dentro de las estrategias de marketing

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Recomiendo no
calificar como
efectivas las
tecnologias
digitales, es muy
dificil que un
Redes sociales 1 3 4 4 encuestado
responda
negativamente a
esta pregunta. La
efectividad se puede
conocer por el resto

de prequntas
Marketing de contenido < 4 4 4 Sin observaciones
Marketing movil 3 4 4 4 Sin observaciones
Inteligencia artificial 4y5 4 4 4 Sin observaciones

. Segunda dimension: Personalizacion y experiencia del cliente
. Objetivos de la Dimension: aborda la habilidad de proporcionar experiencias
personalizadas y relevantes a los clientes, valiéndose de datos y tecnologias para

comprender a fondo sus necesidades y preferencias.

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia [ Observaciones/
Recomendaciones
Las preguntas
deben realizarse
para obtener
informacion del
productor sobre el
chiente: sugiero
6-8 3 4 4 reformular las
preguntas. Por
ejemplo: pregunta 6
iLa empresa
adapta sus
productos o
servicios de
manera

Utilizando datos
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personalizada a las
necesidades y

preferencias de los
clientes? Adecuar

todas siguiendo
este ejemplo

Utilizando tecnologia 9-10

Igual observacion
al anterior.
Reformular las

4 preguntas y
adecuarlas segun
sugerencia a
pregunta 6

. Tercera dimension: Integracion de canales

. Objetivos de la Dimension: examina la competencia de la organizacion en integrar

y coordinar diversos canales de comunicacion y venta, abarcando tanto los

canales online como offline.

Indicadores Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Online 11-13

3

3

Sin observaciones

Offline 14y 15

Reformular la
pregunta 15, de
acuerdo a la
sugerencia
realizada
anteriormente

Firma

Nombre: Margarita Leén Garcia
ID: 0960023711



Variable: Comercializacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Comercializacion”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Ledén Garcia, Margarita
Doctor (x)

Social ( )

Grado profesional: | Maestria ( )

Clinica e |

Area de formacién académica:

Educativa ( x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Institucién donde labora: ,
Guayaquil

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos C )

el area: Mas de Sanos ( x )

Experiencia en Investigaciéon
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario: Comercializacion

Autor: | Poma Lucio, Oscar Alfredo
Procedencia: | Elaboracion propia
Administracién: | Propia
Tiempo de aplicacion: | 10 min

Ambito de aplicacion:

Octubre 2023, Cantén Quinindé (Ecuador)

Significacion:

Cuestionario compuesto de 15 items en base a sus tres
dimensiones (estrategia de producto, estrategias de
Promocion, gestion de la Innovacion) con el objetivo de

medir la variable Comercializacion.
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4. Soporte teérico

Escala/AREA Scbancete Definicion
(dimensiones)
La evaluacion de la variable de
- Estrategia de comercializacion se llevara a cabo a
producto través de un enfoque comprensivo que
Conendiizmcion | = Estrategias de abarca tres dimensiones cruciales;
Promocion Ademas, para recopilar datos precisos
- Gestion de la sobre las dimensiones, se llevara a cabo
Innovacion una encuesta que sera evaluada en
escala de Likert.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing 4.0 elaborado por Poma
Lucio, Oscar Alfredo en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1'.N°. cumple con el El item no es claro.
criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacién muy grande en el uso de las palabras de

El item se comprende |2- Bajo Nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de

facilmente, es decir,

RPN estas.
su sintactica y
semantica son Se . ; : ;
Mod : requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. & gl mhest algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en
desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
£l item tiene relacién 2: Desacuerdo (bajo E_I item _ﬁene una relacién tangencial /lejana con la
» logica con la nivel de acuerdo) dimension.
dimension o indicador (3 Acuerdo El item tiene una relacién moderada con la
que esta midiendo. | (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con la

Acuerdo (alto nivel) dimension que esta midiendo.

1. No cumple con el | El itemn puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA criterio la medicion de la dimension.

. . e El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
?“'m": er:ees:snc l'd 0 2. Bajo Nive) estar incluyendo lo que mide éste.
debe ser i.nduido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

Primera dimension: Estrategia de producto

Objetivos de la Dimension: esenciales para guiar el desarrolio y la gestion de

productos, asegurando que estos no solo sean viables desde el punto de vista

técnico, sino también que sean atractivos y valiosos para los consumidores

Indicadores ltem | Claridad | Coh ia | Rel Obuarvacioness
Recomendaciones
Innovacion 1y4 4 - - Sin observaciones
Amplitud del catalogo de 2y5 4 4 4 Sin observaciones
productos
Profundidad del catalogo 3 4 4 4 > 3
de productos Sin observaciones

Segunda dimension: Estrategias de Promocion

Objetivos de la Dimension: conjunto planificado de acciones y tacticas que una
empresa implementa para aumentar la visibilidad, reconocimiento y preferencia de

sus productos o servicios entre su audiencia objetivo.

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Efed“"f’ad de l_as_ R 6y9 4 B - Sin observaciones
campanas publicitarias
Participacion en redes 7y 10 4 4 4 Sin observaciones
sociales y marketing digital
Reformular la
pregunta: sugiero
¢iLa estrategia de
Estrategias de relaciones 8 3 4 4 promocién de la
puablicas empresa influye
positivamente en la
decision de compra
de los clientes?

Tercera dimension: Gestion de la Innovacion

Objetivos de

la Dimension:

enfoque estratégico y sistematico que

las

organizaciones adoptan para fomentar y gestionar procesos de innovacion de

manera efectiva.

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | OPservaciones/

Recomendaciones

Introduccion de nuevas

tecnologias y métodos de Ty14 4 4 4 Sin observaciones

comercializacion

Adapt'aaon a tendencias y 12y 15 4 4 4 e vl

cambios en el mercado

Agilidad y capacidad de

respuesta a la evolucion del 13 4 4 4 Sin observaciones

entorno empresarial

Nombre: Margarita Leén Garcia

Firma

ID: 0960023711




Validador 02: Mgtr. Henry Mendoza Avilés

Variable: Marketing 4.0

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Marketing
4.0". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando

al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mendoza Avilés, Henry Emilio
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social { )
Area de formacién académica:
Educativa ( x ) Organizacional ( x )
Areas de experiencia profesional: Gestion de Mercados Sostenibles
Institucién donde labora: Universidad de Guayaquil
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ¢ )
el area: Masde Sanos ( x )
Experiencia en Investigacion La Responsabilidad Social de las
Psicométrica: | productoras y exportadoras de Mango en
(si corresponde) el Canton Guayaquil

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Cuestionario: Marketing 4.0

Autor: | Poma Lucio, Oscar Alfredo

Procedencia: | Elaboracion propia

Administracion: | Propia

Tiempo de aplicacion: | 10 min
Ambito de aplicacién: | Octubre 2023, Cantén Quinindé (Ecuador)

Cuestionario compuesto de 15 items en base a sus tres
dimensiones (uso de tecnologias digitales, personalizacion
y experiencia del cliente, integracién de canales) con el
objetivo de medir la variable Marketing 4.0.

Significacion:




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

4. Soporte teérico

Subescala

Escala/AREA ’ 3 Definicion
(dimensiones)

- Uso de tecnologias La meable de Marketn'ng 4.0 se evaluara
diqitales mediante un enfoque integral que abarcara

'F?ersonaliza I tres dimensiones fundamentales; Ademas,

Marketing 4.0 i = ,y la medicion de estas dimensiones se
experiencia del cliente .
i llevara a cabo mediante una encuesta
- Integracion de
estructurada, la cual sera evaluada

canales

mediante una escala de Likert.

Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing 4.0 elaborado por Poma

Lucio, Oscar Alfredo en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1'.N°. cumple con el El item no es claro.
criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

2. Bajo Nivel

modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacién de
estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

adecuadas. * gl s algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en
desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene relacién 2: lzle:acuerd::dgbajo sl item .t;'ne una relacion tangencial /lejana con la
logica con la nivel de acuerdo) imension.
dimension o indicador (3. Acuerdo El item tiene una relacion moderada con la
que esta midiendo. | (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con Ia
Acuerdo (alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA criterio la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:
. Primera dimension: Uso de tecnologias digitales
. Objetivos de la Dimension: se centra en analizar el nivel de adopcion y aplicacion

de tecnologias digitales dentro de las estrategias de marketing

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Redes sociales 1 4 - - Sin observaciones
Marketing de contenido | 2 4 4 4 Sin observaciones
Marketing movil 4 4 4 Sin observaciones
Inteligencia artificial 4y5 4 4 4 Sin observaciones

Segunda dimension: Personalizacion y experiencia del cliente
Objetivos de la Dimension: aborda la habilidad de proporcionar experiencias
personalizadas y relevantes a los clientes, valiéndose de datos y tecnologias para

comprender a fondo sus necesidades y preferencias.

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | OPservaciones!
Recomendaciones

Utilizando datos 6-8 4 4 Sin observaciones
Utilizando tecnologia 9-10 4 4 Sin observaciones

Tercera dimension: Integracién de canales
Objetivos de la Dimension: examina la competencia de la organizacion en integrar
y coordinar diversos canales de comunicacion y venta, abarcando tanto los

canales online como offline.

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Online 1-13 4 4 Sin observaciones
Offline 14y 15 4 4 Sin observaciones

Nombre: Henry Emilio Mendoza Avilés
ID: 0912279213



Variable: Comercializacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Comercializacion”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mendoza Avilés, Henry Emilio
Grado profesional: | Maestria (x) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( x ) Organizacional ( x )
Areas de experiencia profesional: Gestion de Mercados Sostenibles
Institucién donde labora: Universidad de Guayaquil
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ¢
el area: Masde Sanos ( x )
Experiencia en Investigacion La Responsabilidad Social de las
Psicométrica: | productoras y exportadoras de Mango en
(si corresponde) el Canton Guayaquil

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Cuestionario: Comercializacion

Autor: | Poma Lucio, Oscar Alfredo

Procedencia: | Elaboracion propia

Administracion: | Propia

Tiempo de aplicacion: | 10 min
Ambito de aplicacién: | Octubre 2023, Cantén Quinindé (Ecuador)

Cuestionario compuesto de 15 items en base a sus tres
dimensiones (estrategia de producto, estrategias de
Promocion, gestion de la Innovacién) con el objetivo de
medir la variable Comercializacion.

Significacion:
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4. Soporte tedrico
Escala/AREA Sananca Definicién
(dimensiones)
La evaluacion de la variable de
- Estrategia de comercializacion se llevara a cabo a
producto través de un enfoque comprensivo que
Foenar—— b Estrategias de abarca tres dimensiones cruciales;
Promocion Ademas, para recopilar datos precisos
- Gestion de la sobre las dimensiones, se llevara a cabo
Innovacion una encuesta que sera evaluada en
escala de Likert.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing 4.0 elaborado por Poma

Lucio, Oscar Alfredo en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

El itemn se comprende
faciimente, es decir,

2. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
1'.N0. cumple con el El item no es claro.
criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de
estas.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

su sintactica y
semantica son . ; : ;
Mod : Se requiere una modificacién muy especifica de
adecuadas. = 0 W algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en
desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El ilem tiene relacién 2: lzle:awerd::dgbajo 5! item :;ne una relacién tangencial /lejana con la
logica con la nivel de acuerdo) imension.
dimension o indicador | 3. Acuerdo El item tiene una relacién moderada con la
que esta midiendo. | (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA criterio la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4_ Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

Primera dimension: Estrategia de producto

Objetivos de la Dimension: esenciales para guiar el desarrollo y la gestion de
productos, asegurando que estos no solo sean viables desde el punto de vista

técnico, sino también que sean atractivos y valiosos para los consumidores

Indicadores Item | Claridad | Coherencia | Relevancia Obsenmcionaal
Recomendaciones
Innovacion 1y4 4 + -+ Sin observaciones
Amplitud del catalogo de 2y5 4 4 4 Sin observaciones
productos
Profundidad del catalogo 3 4 4 4 . .
de productos Sin observaciones

Segunda dimension: Estrategias de Promocion

Objetivos de la Dimension: conjunto planificado de acciones y tacticas que una

empresa implementa para aumentar la visibilidad, reconocimiento y preferencia de

sus productos o servicios entre su audiencia objetivo.

Indicadores Item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

Efectividad de las ByQ 4 4 4 Sin observaciones

campanas publicitarias

Par!icipacién en redes 7y 10 4 B - Sin observaciones

sociales y marketing digital

Estrategias de relaciones 8 4 4 4 Sin observaciones

publicas

Tercera dimension: Gestion de la Innovacion

Objetivos de

la Dimension:

enfoque estratégico y sistematico que

las

organizaciones adoptan para fomentar y gestionar procesos de innovacion de

manera efectiva.

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | OPservaciones/

Recomendaciones

Introduccion de nuevas

tecnologias y métodos de Tiy14 4 4 4 Sin observaciones

comercializacion

Adaptacion a tendencias y 12y 15 4 4 4 Pt L ety

cambios en el mercado

Agilidad y capacidad de

respuesta a la evolucion del 13 4 4 4 Sin observaciones

entorno empresarial

Firma

Nombre: Henry Emilio Mendoza Avilés

1D: 0912279213




Validador 03: Mgtr. Narcisa Nufiez Gallardo

Variable: Marketing 4.0

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Marketing
4.0". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando

al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nunez Gallardo, Narcisa De Jesus
Maestria (x)

Nombre del juez:

Grado profesional: Doctor ( )

Clinica ( )
Educativa ( x )

Social ()

Organizacional ( )

Area de formacién académica:

Comercio Exterior (Importacion,
Areas de experiencia profesional: exportacion, Zona Franca — ZEDE,

transportista Courier)

Instituciéon donde labora: Universidad de Guayaquil

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )

el area: MasdeS5anos ( x )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario: Marketing 4.0

Autor: [ Poma Lucio, Oscar Alfredo
Procedencia: | Elaboracion propia
Administracion: | Propia
Tiempo de aplicacion: | 10 min

Ambito de aplicacién:

Octubre 2023, Cantén Quinindé (Ecuador)

Cuestionario compuesto de 15 items en base a sus tres
dimensiones (uso de tecnologias digitales, personalizaciéon
y experiencia del cliente, integracion de canales) con el
objetivo de medir la variable Marketing 4.0.

Significacion:
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4. Soporte teérico

Subescala

Escala/AREA 2 Definicion
(dimensiones)
La variable de Marketing 4.0 se evaluara

- Uso de tecnologias , :
diaitales mediante un enfoque integral que abarcara

gersonalizacién tres dimensiones fundamentales; Ademas,

Marketing 4.0 ;ax i il cIiZnte la medicion de estas dimensiones se

':te IO llevara a cabo mediante una encuesta
e estructurada, la cual sera evaluada
canales

mediante una escala de Likert.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing 4.0 elaborado por Poma

Lucio, Oscar Alfredo en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

El item se comprende
facimente, es decir,
su sintactica y

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el g
crileno El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

2. Bajo Nivel

modificacién muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacién de
estas.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

semantica son Mod : Se requiere una modificacién muy especifica de
adecuadas. = o algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en
desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El itemn tiene relacion 2:v2‘e:acuer:::j (bajo sl item _t;ene una relacion tangencial lejana con la
légica con la ni @ acuerdo) imension.
dimension o indicador (3. Acuerdo El item tiene una relacién moderada con la
que esta midiendo. | (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA criterio la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

. Primera dimension: Uso de tecnologias digitales

. Objetivos de la Dimension: se centra en analizar el nivel de adopcion y aplicacion

de tecnologias digitales dentro de las estrategias de marketing

Indicadores Item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Redes sociales 1 B 4 - Sin observaciones
Marketing de contenido 2 4 4 - Sin observaciones
Marketing mévil 3 4 4 4 Sin observaciones
Inteligencia artificial 4y5 4 4 E Sin observaciones

. Segunda dimension: Personalizacion y experiencia del cliente

. Objetivos de la Dimensiéon: aborda la habilidad de proporcionar experiencias

personalizadas y relevantes a los clientes, valiéndose de datos y tecnologias para

comprender a fondo sus necesidades y preferencias.

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | ©OPbservaciones/
Recomendaciones

Utilizando datos 6-8 Sin observaciones
Utilizando tecnologia 9-10 Sin cbservaciones

. Tercera dimension: Integracion de canales

. Objetivos de la Dimension: examina la competencia de la organizacion en integrar

y coordinar diversos canales de comunicacion y venta, abarcando tanto los

canales online como offline.

Fecha 2023.7023

GALLARDO 222227 0500

Firma

Indicadores ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia | OPservaciones/
Recomendaciones
Online 11-13 4 Bl Sin observaciones
Offline 14y 15 4 B Sin observaciones
NARCISA DE ;‘;"'":?0 "
men
JESUS NARCISA DE RESUS
NUNEZ NUNEZ GALLARDO

Nombre: Nunez Gallardo, Narcisa De Jesus
ID: 0922717640




Variable: Comercializacion

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Comercializacion™. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Nunez Gallardo, Narcisa De Jesus
Grado profesional: | Maestria (x) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( x ) Organizacional ( )

Comercio Exterior (Importacion,
Areas de experiencia profesional: exportacion, Zona Franca — ZEDE,

transportista Courier)

Institucién donde labora: Universidad de Guayaquil
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ¢ )
el area: Masde Sanos ( x )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Cuestionario: Comercializacion

Autor: | Poma Lucio, Oscar Alfredo

Procedencia: | Elaboracion propia

Administracion: | Propia

Tiempo de aplicacién: | 10 min

Ambito de aplicacién: | Octubre 2023, Canton Quinindé (Ecuador)

Cuestionario compuesto de 15 items en base a sus tres
Significacion: dimensiones (estrategia de producto, estrategias de
Promocion, gestion de la Innovacion) con el objetivo de
medir la variable Comercializacion.
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4.

Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Comercializacion

- Estrategia de
producto

- Estrategias de
Promocion

- Gestion de la
Innovacion

La evaluacion de la variable de
comercializacion se llevara a cabo a
través de un enfoque comprensivo que
abarca tres dimensiones cruciales;
Ademas, para recopilar datos precisos
sobre las dimensiones, se llevara a cabo
una encuesta que sera evaluada en
escala de Likert.

Presentacién de instrucciones

ra el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing 4.0 elaborado por Poma

Lucio, Oscar Alfredo en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

El item se comprende
facimente, es decir,
su sintactica y
semantica son

2. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el 2
criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacién muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de
estas.

Se requiere una moedificacion muy especifica de

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

adecuadas. = e algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en
desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El fiem tene relacidn ;J;e:acuerderc:j (bajo 5] item At;ene una relacion tangencial lejana con la
lgica con la ni e acuerdo) imension.
dimension o indicador |3 Acuerdo El item tiene una relacién moderada con la
que esta midiendo. | (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el | El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA criterio la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede

2. Brijo Nive) estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

Primera dimension: Estrategia de producto

Objetivos de la Dimension: esenciales para guiar el desarrollo y la gestion de

productos, asegurando que estos no solo sean viables desde el punto de vista

técnico, sino también que sean atractivos y valiosos para los consumidores

Observaciones/

Indicadores Item | Claridad | Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
Innovacion 1y4 4 -+ + Sin observaciones
Amplitud dei catalogo de 2y5 4 4 4 Sin observaciones
productos
Profundidad del catalogo 3 4 4 4 . .
de productos Sin observaciones

Segunda dimension: Estrategias de Promocion

Objetivos de la Dimension: conjunto planificado de acciones y tacticas que una

empresa implementa para aumentar la visibilidad, reconocimiento y preferencia de

sus productos o servicios entre su audiencia objetivo.

Indicadores Item | Claridad | Coher Rele Observaciones/

Recomendaciones

Efectividad de las 6yQ 4 4 4 Sin observaciones

campanas publicitarias

Patpupamon en r!edes. . 7y 10 4 4 4 Sin observaciones

sociales y marketing digital

Estrategias de relaciones 8 4 4 4 Sin observaciones

publicas

. Objetivos de

la Dimension:

enfoque estratégico y sistematico que

Tercera dimension: Gestion de la Innovacion

las

organizaciones adoptan para fomentar y gestionar procesos de innovacion de

manera efectiva.

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Introduccion de nuevas
tecnologias y métodos de 11y14 4 4 4 Sin observaciones
comercializacion
Adap?acidn a tendencias y 12y 15 4 4 4 B e mracionas
cambios en el mercado
Agilidad y capacidad de
respuesta a la evolucion del 13 4 4 4 Sin observaciones
entorno empresanal

NARCISA DE

JESUS R

NUNEZ Voo 3083 1001 3 4540 S

GALLARDO

Firma

Nombre: Nunez Gallardo, Narcisa De Jesas

ID: 0922717640



Anexo 4: Autorizacion de realizacion de investigacion

Quinindé 20 de Octubre del 2023

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior Poma Lucio Oscar Alfredo, identificado con ClI 2350056475, para que
realice las actividades necesarias para el desarrollo del Trabajo de Investigacion
Cientifica (Tesis) “El marketing 4.0 en la comercializacién del cacao de las fincas
del Cantén Quinindé, 2023".

Sin otro particular

\ 4
N /L\**—_Jgj 2/

Jumbo Salinas Francisco Cristébal
Propietario



Anexo 5: Prueba de Normalidad:
Si n > 50 se aplica Kolmogorov - Smirnov?@
Si n < 50 se aplica Shapiro — Wilk
n = poblacién

Estadistico de prueba
Si p-valor < 0.05 se acepta la Hi

Si p-valor > 0.05 se rechaza la H1 y se acepta la Ho

Hi: Los datos no siguen una distribucion normal.

Ho: Los datos siguen una distribucion normal.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@ Estadistico gl Sig.
Marketing 4.0 0.190 105 0.000
Comercializacion 0.226 105 0.000

Nota: a. Correccién de significacion de Lilliefors

La Tabla 3 presenta los resultados de una prueba de normalidad utilizando

el estadistico de Kolmogorov-Smirnov? para dos variables: Marketing 4.0 y

Comercializacion.

Para la variable Marketing 4.0, el estadistico de Kolmogorov-Smirnov? es 0.190 y

el valor p es 0.000; mientras que para la variable Comercializacion, el estadistico

es 0.226 y el valor p es 0.000; los valores de p (0.000) en ambos casos son muy

bajos, lo que sugiere que las distribuciones de ambas variables no siguen una

distribucion normal. En otras palabras, los datos no estan distribuidos de manera

similar a una distribucion normal estandar.



