UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Influencia del marketing digital en la decisién de compra de

cursos digitales del Instituto “The English world” ll0-2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:
Flor Valdez, Alejandra Myrelee (ORCID: 0000-0002-6283-4110)
ASESOR:

Dr. Dios Zérate, Luis Enrique (ORCID: 0000-0003-0176-0047)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

LIMA— PERU

2022


https://orcid.org/0000-0003-3058-816X

Dedicatoria

Dedico este trabajo a mi Padre Celestial por
bendecirme con una familia que siempre

estuvo dispuesta a apoyarme.



Agradecimiento

Mi agradecimiento eterno a mi Padre
Celestial por permitirme vivir en este mundo,
por haber tenido la bendicion de estudiar y
desarrollarme de manera profesional. Un
agradecimiento especial a mi tia Corina
quien me acompafo cada mes durante el
curso de elaboracion de tesis y a mi familia
guien me motivo a continuar a pesar de las

diversas dificultades.

Le agradezco a mi asesor Dr. Luis Enrique
Dios Zéarate, por brindarme su apoyo para
lograr culminar satisfactoriamente la

presente investigacion.

En este paso me han acomparfado sin cesar
mi amada familia y mi esposo, este logro es
de todos ustedes. Gracias por cuidar de mi

cuando mas lo necesite.



indice de contenidos

D] =To |03 1] - NSRRI Ii
FNe | = To [=Tod [ 4 a1T=T o (o R PP P PP ii
INAICE A CONLENIAODS .....ocvvieeeeee ettt ete e e e e e e eaeeneas iv
Yo [Te=Ne [ v=T o =T3RS Vi
[ Yo ITo=Ye = (1o U= Y vii
RS 1= o viii
Y 013 = Lo PP IX
l. Ta Lo Yo [0 ToT o Lo ] o WP 1
Il. AV F= T oo i (=T o 1§ Lo o IR PP 5
Il. Y11 oo [ Lo | - N USSP 16
3.1. Tipoy disefio de INVESHIgAaCION ..........ccceviiiiiiiiiiee e 16
3.1.1. TiP0: @PHCATA.......cciiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeee e 16
3.1.2. Disefo: NO exXperimental........cccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 16
3.2. Variables y operacionalizaCion ................eeueiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 17
3.2.1. Variable cualitativa L.........coouuueiiiiieeieeieiiiie e 17
3.2.2. Variable cualitatiVa 2..........couuuuiiiieeeieeieeie e 18
3.3. Poblacion, muestray MUESIIEO.........ccvvvviviiieieeieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 18
3.3. 1. PODIACION oo 18
.32, MUBSII@ ettt eeaaas 19
3.3.3. MUEBSIIEO ...ttt e e eeaans 19
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos..........ccccvvvvvvvveieeeennen. 20
I I =Y o [ o> RO 20
3.4.2. INSITUMENTO ...t e e e e e e e eee e e e eenans 20
3.5, ProCedimiEntOS ........uuiiiieeiiiiiiiiii et 21
3.6. Método de analisis de datos...........cceviviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 22



A AN o 1= od (0 1S = 1o 0 1R 22

V. RESUITAAOS ..o 23
4.1, ANAIISIS ESCIIPLIVO.....ccciiiieiiiiee e 23
4.1.1. Variable 1: Marketing digital..............ouuiiiiiieiiiiece e 23
4.1.2. Variable 2: DecCiSiON d€ COMPIa .........uuuuiiiiieeeeeieiiiiiiie e e e ee e 24
4.2. ANAlISIS INfErenCial..........cccuuuiiiiiiiii e 25
4.2.1. Prueba de hipOteSIS .........uueiiiiiiiiiiiiie e 25
4.2.1.1. Prueba de hipotesis general.............ccccceeiiiiiiiiiiiiieee e 25
4.2.1.2. Prueba de hipotesis eSpecifica L........cccceeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeiiieeeennn 27
4.2.1.3. Prueba de hipoOtesis eSpecifiCa 2.........cccveeiiiiiiiiiiiiiiee e 29
4.2.1.4. Prueba de hipoOtesis esSpecifica 3........cccceeiiiiiiiiiiiiieee e 32
4.2.1.5. Prueba de hipotesis especifica 4 ......ccccceeeeviiiiiiiiiiiiiieee 34

V. DISCUSION ittt e e e e e r e e e e e e e e 37

VI CONCIUSIONES oottt e e e e e 39

VII.  RECOMENUACIONES .. ...ttt e e e e 41

Referencias bibliografiCas...........ccioiiiiiiiiiieece e 43

ANEXOS ittt 47



Tabla 1:
Tabla 2:
Tabla 3:
Tabla 4:
Tabla 5:
Tabla 6:
Tabla 7:
Tabla 8:
Tabla 9:

Tabla 10:
Tabla 11:
Tabla 12:
Tabla 13:
Tabla 14:
Tabla 15:
Tabla 16:
Tabla 17:

Tabla 18

indice de tablas

Expertos para validacion de inStrumento.............ccoevvvvviiiiieeeeeeeeeeniinnnn, 21
Percepcion de las dimensiones de la variable Marketing digital............. 23
Percepcion de las dimensiones de la variable Decision de compra....... 24
Resumen del modelo de regresion lineal para la hipotesis general ....... 25
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipotesis general...................... 26
Coeficientes (Marketing digital) (Decision de compra) .........cccccceeeeeennnn.. 26
Resumen del modelo de regresion lineal para el objetivo especifico 1 .. 27

Analisis de varianzas (ANOVA) para la hipotesis especifica 1............... 28
Coeficientes (Sitio web) (Decision de compra)........cccceeeeeeeeeeevviviiiieeeenn. 29
Resumen de modelo de regresion lineal para la hipétesis especifica 2 30
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipétesis especifica 2............. 30
Coeficientes (Marketing digital) (Decision de compra)...........cccceveeeen... 31
Resumen de modelo de regresion lineal para la hipotesis especifica 3 32
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipétesis especifica 3............. 33
Coeficientes (Redes sociales) (Decision de compra) .......cccceeeveeveeeennen. 33
Resumen de modelo de regresion lineal para la hipotesis especifica 4 34
Analisis de varianzas (ANOVA) para la hipétesis especifica 4............. 35
: Coeficientes (E-mail marketing) (Decision de compra)...........ccc.oovvvee.. 35

Vi



indice de figuras

Figura 1. Factores del proceso de decisidn de compra.........cccooeeeeeveveeeiiiieneeeenn, 14

Vil



Resumen

El objetivo principal de la presente investigacion fue determinar cual es la influencia
del marketing digital en la decision de compra de cursos digitales en el centro de
idioma The English World, 1lo-2022. La investigacion es de tipo aplicada con un
enfoque cuantitativo y un nivel correlacional porque busca conocer la relacion que
existe entre las variables: marketing digital y decision de compra. La muestra estuvo
conformada por 43 alumnos del centro de idiomas “The English World” llo, mayores
de 18 afos. Como instrumento de recoleccion de datos se utilizé el cuestionario
conformado por 29 items, el cual fue validado por un juicio de expertos, se reconoce
su confiabilidad a través del Alfa de Cronbach de 0.975. Los datos obtenidos se
procesaron utilizando el software estadistico SPSS, se realiz6 un analisis
descriptivo e inferencial a través de una regresion simple. Mediante los resultados
se determin6 que la variable decision de compra tiene una influencia baja del 30%
respecto a la variable marketing digital, con un nivel de significancia de 0,000; por

lo cual se concluye que si hay una influencia entre las variables estudiadas.

Palabras clave: Marketing digital, decision de compra.
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Abstract

The main objective of this research was to determine the influence of digital
marketing on the purchase decision of digital courses in the language center “The
English world” llo, 2022. The research is of an applied type with a quantitative
approach and a correlational level because it seeks to know the relationship that
exists between the variables: digital marketing and purchase decision. The sample
consisted of 43 students from the language center “The English world” llo, older
than 18 years old. As a data collection instrument, the questionnaire made up of 29
items was used, which was validated by an expert judgment, its reliability is
recognized through the Cronbach's Alpha of 0.975. The data obtained were
processed using the statistical software SPSS, a descriptive and inferential analysis
was performed through a simple regression. Through the results, it was determined
that the purchase decision variable has a low influence of 30% with respect to the
digital marketing variable, with a significance level of 0.000; Therefore, it is

concluded that there is an influence between the variables studied.

Keywords: Digital marketing, purchase decision.



I.  Introduccién

Actualmente, la situacion econdémica mundial ha cambiado debido a la
emergencia sanitaria del 2019. Los efectos de esta crisis seran tanto para el
gobierno, personas naturales y familias afectando de esa manera al sector de la
demanda y oferta educativa global, ya que mundialmente la economia se retraera
un 3% en el 2022. (FMI, 2020) La pandemia por COVID 19 ha tenido como
consecuencia una interrupcion sin precedentes en el sistema educativo, que ha
afectado al 94% de estudiantes por cierres de centros educativos en mas de 190
paises alrededor del mundo. (Naciones Unidas, 2020) Este suceso hizo que las
actividades econémicas tengan una reduccion en su oferta y demanda, en el caso
educativo hubo desercion escolar principalmente entre las personas
desfavorecidas y una disminucion en la inversion educativa por parte de los padres.
(Grupo Banco Mundial, 2020) . Esta crisis econémica afectaria a los fondos
privados para la educacion superior por parte de hogares, empresas y terceros.
Asimismo, la oferta educativa ha sufrido una disminucién en el gasto por parte del
Gobierno, causando estragos y una disminucioén de la calidad educativa, ensefianza

y el cierre temporal de escuelas o instituciones privadas, programas e institutos.

En el Perq, este estado de emergencia y aislamiento obligatorio viene afectando
tanto a las micro como pequefias empresas, debido a que la demanda de los
productos y servicios se han reducido notoriamente. Se estima que el PBI caeria
3,7% debido al COVID-19, esto haria contraer la demanda interna privada de los
servicios educativos. (IEDEP, 2020). Una medida que han adoptado muchas
organizaciones ha sido implementar un canal digital como nueva forma de trabajo
facilitando de ese modo la adquisicién de productos y/o servicios para clientes,
teniendo asi un nuevo modelo de negocio para las empresas. El sector educativo
no es ajeno al proceso de digitalizacion puesto que tiene que aumentar su demanda

mejorando su propuesta comercial.

En la ciudad de llo existen cinco centros educativos de idiomas, que debido a
la coyuntura actual se han visto obligados a cambiar su plan educativo presencial

a la modalidad virtual. En el caso del instituto The English World el comercio digital



no ha sido planificado como corresponde haciendo que el servicio que se brinda no
se diferencie adecuadamente del resto de instituciones. Teniendo en cuenta que
durante el tiempo de confinamiento las personas tuvieron el doble o el triple de
consumo de contenido por internet y la inversibn en formacién online ha
aumentado, es importante desarrollar estrategias de marketing digital, mejorar los
canales online para alcanzar un nivel 6ptimo de rentabilidad. (Marketing directo,
2020)

En cuanto a la delimitacion espacial, esta investigacion se desarrollara en la
ciudad de llo. El instituto materia de estudio tiene como nombre comercial: The
English world y esta localizado en el distrito de llo, la direccién exacta es: Jr. Junin
414.

El grupo social objeto de estudio corresponde al rubro servicios educativos a
quienes les sera de utilidad esta investigacién. Asi mismo los trabajadores,
docentes, administrativos seran beneficiados con la implementacion de estas
estrategias de marketing digital al tener mejor rentabilidad en su centro de labores.
A su vez el publico estudiantil general pueda tener una mejor oferta educativa si se

desarrollan mejor las actividades de ventas online.

La investigacion abarca dos conceptos fundamentales, los cuales se
mencionan a continuacion: marketing digital y decision de compra de cursos
digitales del instituto The English World. Por lo que la siguiente investigacion tomara
como referencia los conocimientos desarrollados en materia de marketing digital,
asi como lo referido al uso de elementos del marketing tradicional. Del mismo modo

se utilizaré la bibliografia correspondiente al uso de negocios educativos digitales.

Por lo mencionado anteriormente, el problema general es ¢, Cudl es la influencia
del marketing digital en la decision de compra de cursos digitales en el Instituto The
English World, llo-2022? Mientras que los problemas especificos ¢Cual es la
influencia del sitio web sobre la decision de compra de cursos digitales en el Instituto
The English World, 110-20227?, ¢ Cual es la influencia de la publicidad online sobre
la decisiébn de compra de cursos digitales en el Instituto The English World, llo-
20227, ¢ Cual es la influencia de las redes sociales sobre la decision de compra de
cursos digitales en el Instituto The English World, 110-20227?,¢ Cual es la influencia



del e-mail marketing en la decisiébn de compra de cursos digitales en el Instituto The
English World, 1l0-20227.

Justificacion tedrica: su fundamento se encuentra en conceptos y teorias con
informacion valiosa para ambas variables del presente estudio segun la estructura
del presente trabajo de investigacion, asimismo; se busca ser referente para las
futuras investigaciones que se realicen respecto a las variables de marketing digital
y decision de compra.

Justificacién practica: la presente investigacion se apoya en la descripcion e
interpretacion de los resultados, los cuales se tomaran en consideracion por parte
de la empresa en estudio, de tal forma que esta pueda tomar decisiones acertadas
al implementar como herramienta el marketing digital, con el objetivo de mejorar la

decision de compra y cumplir con los objetivos trazados.

Justificacion metodoldgica: la presente investigacion se desarroll6 en base de los
objetivos de la investigacion, siendo el cuestionario el instrumento de medicion para
las variables, el cual fue validado por un juicio de expertos con la finalidad de medir
su confiabilidad. La investigacién fue de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo,

y un nivel correlacional.

El objetivo general es: Determinar cudl es la influencia del marketing digital en la
decision de compra de cursos digitales en el Instituto The English World, llo-2022.
Y los objetivos especificos son: Determinar la influencia del sitio web sobre la
decision de compra de cursos digitales en el Instituto The English World, 110-2022.
Determinar la influencia de la publicidad online sobre la decision de compra de
cursos digitales en el Instituto The English World, 1l0-2022. Establecer la influencia
de las redes sociales sobre la decision de compra de cursos digitales en el Instituto
The English World, llo-2022 y determinar la influencia del e-mail marketing sobre la

decision de compra de cursos digitales en el Instituto The English World, 110-2022.

La hipétesis general es: El marketing digital tiene influencia en la decision de
compra de cursos digitales en el Instituto The English World, 1l0-2022. Mientras que
las hipotesis especificas: El sitio web tiene influencia en la decision de compra de
cursos digitales del Instituto The English World, 1l0-2022. La publicidad online tiene

influencia en la decisiébn de compra de cursos digitales del Instituto The English



World, ll0-2022. Las redes sociales tienen influencia en la decisibn de cursos
digitales del Instituto The English World, 1l0-2022. ElI e-mail marketing tiene

influencia en la decisién de compra de cursos digitales del Instituto The English
World, 1lo-2022.



Marco tedrico

Tomando en cuenta los antecedentes nacionales, se muestran los siguientes

trabajos de investigacion relacionados:

(Chiong, 2014) En su investigacion tuvo como objetivo principal establecer un plan
de marketing digital para los medios sociales tomando en cuenta los factores
tecnologicos para universidades, dando las pautas necesarias para aplicar
herramientas de andlisis y métricas necesarias. Este estudio es de tipo descriptivo,
transeccional. Para ello se expuso conceptos de marketing y se desarrollaron
aspectos tecnolégicos: SEO, SEM, SMO. Para realizar el plan estratégico
institucional de marketing se detallaron los siguientes objetivos: capacitacién de
recurso humanos, eleccién de canales, analisis de audiencia, contenido, escuchay
enganche. Una de las conclusiones es que la mezcla de uso del marketing
tradicional y del marketing de medios sociales permite abordar con el mensaje
indicado, a una audiencia especifica, en el momento pertinente para lograr influir

de ese modo en sus decisiones de compra.

De la investigacion se concluyd lo siguiente: es importante crear un vinculo estrecho
con el consumidor y esto se puedo lograr gracias a la existencia de medios sociales.
Por esa razén el marketing digital en medios sociales requiere crear conciencia de
la marca, lograr que la organizacion mejore sus relaciones publicas, al igual que su

calidad de servicio, y comprender las oportunidades que brinda la tecnologia.

(Zuazo, 2018), el objetivo principal de su investigaciéon fue determinar la relacion
entre: el marketing digital, tomando cuenta los siguientes factores: personales,
culturales, sociales, psicolégicos que intervienen en la decision de compra. La
investigacion conto con un nivel correlacional y un disefio no experimental para
poder reconocer el grado de relacién que existe entre las variables. Para realizar
este dicho estudio se utilizd una encuesta en una muestra no probabilistica. Se
concluy6 que los factores personales y culturales no alteran la toma de decision de
realizar o conseguir un producto y/o servicio mediante una pagina web. En cambio,
el factor social es el que relacion entre la variable marketing digital y decision de
compra,, esto se debe a que las personas se dejan influir por medio de experiencias

de familiares o amigos sobre compras realizadas por internet.



De la anterior investigacion se pudo concluir lo siguiente: las estrategias
empresariales de marketing digital son una importante herramienta que permite
definir la presentacién de sus productos o servicios al mundo digital ya que permite

llegar a un nimero mayor de clientes, especialmente jovenes.

(Diaz & Garrote, 2019) En su tesis buscar analizar los factores influyentes del
marketing digital como parte de las estrategias empresariales para vender cursos
online. Este estudio es descriptivo, se emplearon entrevistas al gerente general y
al jefe de ventas como técnica para recoger informacion. Asi mismo se empled un
focus group cuya guia tuvo 14 preguntas. Se concluyé que es necesario tener
mayor efectividad en el contenido visual e informativo promocionado por redes
sociales. La empresa aprovecha herramientas de marketing digital facilitando asi
gue sus clientes logren su instruccién y aprovechamiento de los cursos online.
Finalmente, la empresa a través de las redes sociales aplica la estrategia de

posicionamiento para generar mayor presencia de mercado.

En la tesis de Diaz & Garrote se muestra que el marketing digital puede llegar a ser
una herramienta vital para lograr mayor efectividad tomando en cuenta el contenido
visual y transformandolo en una fortaleza para llegar a un mayor nidmero de
clientes, logrando de esa manera posicionamiento y generando mayor presencia

en el mercado.
Continuando, se mencionan de los antecedentes de indole internacionales.

(Meléndez, 2018) En su investigacion de la efectividad del Marketing Digital en la
decision de compra de un consumidor. En el caso Importadora Movil. Tuvo como
objetivo principal estudiar la efectividad del: marketing digital en las decisiones de
compra del consumidor para incrementar los clientes potenciales y las ventas,
mediante la fusion del marketing tradicional con el marketing digital. Este trabajo
fue descriptivo y se hizo uso del método inductivo y deductivo, como técnicas de
recoleccion de datos: la entrevista, encuesta y observacion. Las conclusiones
fueron que el marketing digital si influyen las decisiones de compra del consumidor,
los buscadores y redes sociales son los medios mas determinantes al presentarse
una necesidad. El internet facilita la interaccion con los clientes y es la herramienta

mas eficiente para lanzar una publicidad.



La mencionada investigacion nos muestra que la recomendacion mas importante
es que es necesario desarrollar estrategias de marketing digital para tener una
acogida masiva de clientes y la empresa pueda promocionarse a gran escala, ya
que la estructura digital puede abarcar varios canales digitales, por lo tanto, es tan

importante como la estructura fisica.

(Cervantes, 2019) La investigaciéon se centré0 en identificar los factores que
determinan el proceso de compra de los clientes de la empresa “Articulos JM”
aplicando el marketing digital y su influencia. El estudio tuvo un enfoque
cuantitativo, la investigacion fue de tipo exploratoria — descriptiva lo cual permitio
detectar el problema, analizar, determinar y describir la relacion que tiene el
proceso de compras en base a la aplicacion del marketing digital. Se hizo uso de
los siguientes instrumentos: encuesta y entrevista para la recoleccién de datos. Se
llegaron a las siguientes conclusiones: la empresa en estudio no estaba
aprovechando todas las herramientas del marketing digital lo cual generaba un nivel
bajo de la aplicacién del mismo, esto debido a que no tenia ninguna cuenta activa
en las plataformas de internet. En cuanto al proceso de compra, se identifico cuales
son los productos que tienen una mayor frecuencia de compra online, y son los
siguientes: aparatos electrénicos, calzado, ropa. Asi mismo se logré identificar
proceso de compra y como se lleva a cabo en sus diferentes etapas, con respecto
al marketing digital se determiné que tiene importancia significativa para las
empresas, por consiguiente, es imperante entender y dominar el entorno digital de
“Articulos JM” como Mercado Libre y Market Place Facebook, siento estos sitios
web los preferidos para realizar compras. Otro punto importante al cual se llegé al
final de la investigacion es que existen caracteristicas importantes y muy
importantes para influenciar en las decisiones de compra, entre ellas encontramos
el facil uso y manejo de la pagina web, eficiencia en la publicidad para lograr
generar una necesidad, promociones por cada compra, informacion a detalle de los
productos, diversas modalidades de pago, la mas resaltante sobre cae en la

poscompray la rapidez en la entrega.

De la anterior investigacion se puede concluir que una empresa puede contar con
las herramientas de marketing digital, pero al mismo tiempo no hacer el uso

adecuado de la misma, lo cual genera presencia minimay un menor alcance en los



medios digitales en comparacion a sus competidores directos. También se puede
tomar en consideracion que existen diversos factores que influyen en la decision de
compra, una de ellay las méas importante es la facilidad del manejo del sitio web de
la empresa, y también se toma en cuenta cuando rapido se realiza la entrega del

producto y/o servicio.

(Vaca, 2019) el objetivo principal de su investigacion fue analizar el entorno digital
tomando en cuenta el perfil del consumidor a través de un estudio cualitativo y
cuantitativo para determinar cudl es el impacto en el comportamiento de compra en
Quito tomando en cuenta estrategias comerciales y marketing digital. Para ello se
realiz6 un estudio descriptivo y explicativo, teniendo como herramienta a la
encuesta para realizar la recoleccion de los datos, entrevista a expertos e
investigacion de mercado. Se concluyd que el mercado digital estd en expansion,
las edades del consumidor digital van de los 24 a 40 afios, en su mayoria tienen
estudios de tercer nivel o superiores, cuenta con un nivel de ingresos de $900 o
mayor, las redes sociales mas visitadas son: Instagram, Facebook y YouTube, se
tiene que usar las redes sociales ya que estas forman parte de las estrategias del
marketing digital. La propuesta del plan de marketing digital tiene como modelo de

gestion la metodologia SOSTAC.

La investigacion nos muestra que los medios digitales pueden proporcionan una
gran oportunidad de posicionamiento en el mercado a las MYPES ya que los
resultados de su inversion son 6ptimos, debido a que se observa un incremento en
el uso de las redes sociales y el rango de edad de los consumidores con el tiempo
se expande ya que dichas redes cada dia se encuentran al alcance de muchas mas

personas (clientes potenciales).

En cuanto a los conceptos y teorias relacionados al tema en investigacion son las

siguientes:

El marketing digital Marketing digital (Fundacion vertice emprende, 2010) es un
sistema que forma parte de las acciones del marketing de una empresa de una
manera interactiva haciendo uso de la comunicacion teleméatica, que tiene como
objetivo buscar una respuesta mensurable ante un producto y transacciones

comerciales. Podemos decir que, el marketing digital es una forma comercial nuevo



gue faculta a los clientes y potenciales clientes realizar consulta sobre el producto,

seleccionan ofertas disponibles de un producto en un momento determinado.

Se origina con el apogeo de las nuevas tecnologias y su manera diferente de
comprender y hacer uso del internet, su funcion radica en hacer uso de las técnicas

del marketing tradicional en ambientes digitales segun (Castafio & Jurado, 2016)

Segun (Arias, Durango, & Navarro, 2016) Muchas empresas en la actualidad a
través de Internet utilizan diversos medios digitales para dar a conocer, publicitar y
vender sus producto o servicios, lo que les permite conectar con mas personas,
conseguir nuevos clientes y establecer buenas relaciones. Los diferentes canales
de distribucion online tienen como finalidad lograr contacto con los consumidores
de una manera mas relevante, personalizada, rapida y eficiente. El marketing digital
es un reflejo de las acciones de mismo adaptado a los medios digitales con el
objetivo de alcanzar la misma eficacia y eficiencia de las estrategias tradicionales

e incluso superarlas.
Beneficios del marketing digital

Las plataformas digitales han dado un cambio radical, a tal grado de lograr que el
marketing se hiciera mejor, es decir; tanto para las empresas como para los
consumidores. En la actualidad existen diversos beneficios que pueden mostrar
economia para ambos, logrando asi estrechar las relaciones entre el publico y las
marcas. El primer beneficio es interactividad, el analisis y medicion, mayor alcance
a la audiencia meta, personalizacion y precision, bajos costos de operacion y
flexibilidad.

De acuerdo a (Fundacion vertice emprende, 2010) Las ventajas del marketing

digital se clasifican: desde el punto de vista de comprador, asi como del vendedor:

Desde la perspectiva del comprador: El internet brinda la oportunidad de efectuar
compras en el momento que desees sin necesidad de salir de tu hogar; y la entrega
del producto es en el domicilio del consumidor. Se observa un menor coste de
oportunidad ya que se ahorra tiempo, desplazamiento, esfuerzo y molestias. Debido
a las diversas opciones de busqueda y a la amplia informacion relevante facilita la
evaluacion de la oferta y permite realizar comparaciones. Otro beneficio del

marketing digital es que permite tener acceso a productos que no son faciles de



adquirir en el mercado local. Por ultimo, debido a la ausencia de personal de venta
se genera autonomia en el proceso de compra ya que no hay presion o influencia

de un vendedor.

Desde la perspectiva del vendedor: ElI marketing digital permite tener acceso a un
mercado global, lo que genera rapidos ajustes en su oferta de acuerdo a la

evolucion del mercado, puede surtir, afiadir y modificar las condiciones de venta.
Objetivos del marketing digital
Segun (Ramirez, 2019) se pueden englobar en:

e Aumentar las ventas
e Optimizacion del servicio
e Mejoras la comunicacion

e Potencia la marca
Importancia del marketing digital en la estrategia de una empresa

Segun (Alcaide, y otros, 2013) actualmente nos encontramos frente a un panorama
distinto al de hace algunos afios atras. Un plan de marketing antes estaba
compuesto por medios y acciones que se realizaban en el mundo real y el progreso
de este dependia de las herramientas utilizadas y de la inversion realizada por la
empresa. Los cuales podian ser planteados y ejecutados por aquellas que contaban
con los recursos econdmicos suficientes, pero ese panorama ha cambiado
totalmente ya que se cuentan con grandes oportunidades gracias al mundo digital.
Podemos decir que internet es una fuente democratica, llena de oportunidades y
herramientas ya que permite medir a la empresa pequefia con la grande, sin ser
necesario contar con muchos recursos econémicos, ya que haciendo uso de la
creatividad como punto de partida, realizando una planificacién correcta y siendo
constantes, los resultados pueden ser asombrosos. Las plataformas como: video
marketing, wikis, Twitter, YouTube, Facebook, Instagram y las de gestion de
contenido e interaccion con el publico, han cambiado por completo la forma de

comprender, gestionar y poner en practica el marketing en Internet.

Segun (Cibrian, 2018) La importancia radica en las oportunidades que brinda el

marketing digital para conseguir nuevos clientes, mejorar sus porcentajes de
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conversion, aumentar los ingresos, en otras palabras conseguir los objetivos de la
empresa. Se pueden tomar decisiones en base a los datos y no en suposiciones ya
que las herramientas del marketing digital permiten saber qué esta pasando y el
motivo por el cual estdn ocurriendo. Eso ayuda a potenciar lo que se ha venido

haciendo de la forma correcta y corregir lo que no.
Proceso de decisién de compra

(Kotler & Lane, 2006) Lo considera como caracteristicas especificas y una serie de
procesos psicolégicos que influyen en la decision de compra del consumidor. La
funcion del marketing es entender que sucede desde el primer estimulo externo
generado en la conciencia del consumidor hasta el momento final, y los cuatro
procesos principales psicolégicos que influyen en la decision de los consumidores

son los siguientes: Percepcién, motivacion, aprendizaje y memoria.

(Talaya, y otros, 2008) EI comportamiento de compra es cambiante y depende de
las caracteristicas del consumidor y del tipo de producto que este necesite para
cubrir su necesidad, por ello su comportamiento no es homogéneo. Ello causa
dificultad para las empresas ya que no logran identificar las distintas situaciones

gue ocurren en el mercado y que generan elecciones distintas.

Segun (Casado & Rubio, 2010) La decisibn de compra es un proceso que esta
compuesto por diversas niveles o etapas, que se mencionan a continuacion: el
reconocimiento del problema, busqueda de informacién, evaluacién de las

alternativas, la toma de decision y la evaluacién post-compra.
Etapas de decisién de compra

El estudio de la decisién de compra de un producto o servicio no se puede limitar a
tan solo analizar lo que ocurre en instante del intercambio del bien. Existen diversas
etapas previas a la decision de compra, como también consecuencias que deben
tomarse en cuenta al momento realizar una compra. Las personas que
desempenfan los diversos roles de compra y el tipo de compra que se lleve a cabo
influye y varia en la duracion e intensidad de dichas etapas. Se pueden identificar
hasta las cinco etapas en compras complejas, mientras que en las compras

sencillas, rutinarias o rapidas es probable que algunas de estas desaparezcan.
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Reconocimiento de la necesidad

El proceso de decision compra da inicio cuando un consumidor reconoce que
tiene una necesidad, la cual puede ser generada o influida por factores
internos y simples como: sentir hambre, sed, frio, calor, o tener que
reemplazar algun producto. Por otro lado, se tiene los factores externos, ya
sea: publicidad, recomendaciones, etc. También entran a tallar variables
psicolégicas 0 m&s emocionales. Pero cualquiera que sea el factor, estimula
e impulsa la voluntad del consumidor a satisfacer esas necesidades, es en

ese momento que inicia un proceso de compra (Talaya, y otros, 2008).

Busqueda de informacion

Como indica (Rodriguez, 2006) al detectar una necesidad, el consumidor
indagar tomando en cuenta la informacién sobre las diferentes opciones que
tiene a su alcance para lograr satisfacer esa necesidad, por un lado; una
basqueda interna por parte del consumidor revisa toda la informacion que
recuerda. La busqueda externa, persuade a buscar informacion comercial,
como la publicidad, productos recomendados como amigos y familiares, sitios

web, comparacion de productos, etc.

Evaluacion de alternativas

Después de contar con la informacion necesaria el consumidor evalla las
posibilidades que estan a su alcance para poder llevar a cabo el proceso de
eleccion, se toma en cuenta los diversos productos y marcas que podrian
lograr satisfacer y cubrir una o mas necesidades. Este proceso es secuencial,
mientras que se evalla se va adquiriendo conocimiento y hay tres aspectos
para tomar en cuenta durante la etapa de decision, que son los siguientes:

- Criterios de Evaluaciéon: Basicamente son atributos, factores que el
consumidor toma en cuenta para evaluar los diferentes productos o
marcas. Existen atributos y/o factores que son comunes, como el
precio, marca, etc.

- Conjunto de decisiones: Son todas las alternativas que podrian tener

posibilidad de ser escogidas, ya que no todas las opciones que brinda

12



el mercado son tomadas en cuenta por el consumidor, debido a la
economia, valores, preferencias del consumidor.

- Estrategias de decision: Describe de manera general el proceso
mediante el cual el consumidor integra toda la informacion para

finalmente identificar su decisioén final.

e Decision de compra
Luego de haber identificado la decisiéon final, se da inicio a la intencion de
compray se llevaran a cabo los pasos para poder culminar con el proceso de
decision de compra.
Segun (Leon & Leslie, 2010) el consumidor generalmente toma tres tipos de
decisiones:

- Compra de prueba, cuando un consumidor realiza una compra por
primera vez y en cantidades pequefias, para analizar sus
caracteristicas y atributos.

- Compra repetida, estd relacionada con la lealtad por parte del
consumidor hacia la marca o producto después de que el producto
logro la aceptacion del cliente.

- Compra de largo plazo, son aquellos bienes duraderos tales como un
vehiculo, casas, electrodomésticos y la decisiébn de compra comprende

un compromiso a largo plazo.
Factores del proceso de compra

Se toman en consideracion diversos factores durante el proceso de decision de
compra, uno de ellos es el entorno social, que contiene factores sociolégicos o
externos. Asi mismo los estimulos de la empresa como el producto, precio,
comunicacién y distribucion son factores influyentes. Las condiciones de compra y
uso son factores de situacion y los factores internos o de tipo psicoldgicos son las
diferencias personales, tal como se puede observar en la siguiente figura (Talaya,
y otros, 2008)
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Figura 1. Factores del proceso de decision de compra
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Para tener mejor entendimiento de la teoria descrita, se definen algunos términos:

-  Ecommerce.

Es un modelo de negocio utilizado para ofrecer y vender productos mediante

canales digitales siendo una nueva modalidad econdmica virtual. ...

- Empresa

Se define a la empresa como una unidad econémica basica que transforma,

produce bienes o presta algun servicio, cuya finalidad es satisfacer las

necesidades de la poblacion (Blaccut, 2013).

- Consumidor

Conocido también como usuario final, ya que es la ultima etapa del proceso

productivo. Es quien realiza la compra final de un bien o servicio que logra

satisfacer algun tipo de necesidad.
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Marketing digital

Es una nueva forma digital que lleva a cabo la empresa, haciendo uso de la
telemética, lo que permite a sus clientes y clientes potenciales realizar
consultas sobre sus productos, seleccionar y adquirir alguna oferta realizada
por un momento especifico sobre un determinado producto (Fundacién
vertice emprende, 2010).

Decision de compra

Tedricamente se define como una sucesion de fases por las cuales el
consumidor de forma consciente, que va desde el reconocimiento de la
necesidad hasta realizar la compra (Talaya, y otros, 2008).

Redes sociales

Las redes sociales son plataformas en Internet donde los usuarios pueden
publicar, compartir y comentar sobre informacidn personal y profesional, esta
al alcance de personas conocidas o absolutos desconocidos. Es una
plataforma que permite la interaccion entre personas (Celaya J. , 2008).
Publicidad online

En un mundo globalizado, la comunicacién ha sido modificada a través del
uso del internet, influyendo en los conceptos tradicionales; es por ello que la
publicidad digital se define como una nueva tecnologia de la comunicacion
en un mundo empresarial, fomentando gracias a la innovacion y creatividad
una relacion con los clientes.

Momento de compra

Se considera como el resultado de analizar todas las alternativas,
caracteristicas, beneficios del producto o servicio y optar por aquel que se
adecue mejor a sus necesidades.

Comportamiento post-compra

Se define como la etapa final del proceso de compra, en la cual el
consumidor puede evaluar si el producto o servicio cumplié con sus

expectativas y cubrio la necesidad esperada.
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lll.  Metodologia

3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1. Tipo: aplicada

De acuerdo a Rodriguez (2011) se considera a una investigacion
aplicada a aquella que tiene como objetivo buscar solucionar un
problema determinado que ya ha sido previamente reconocido. Dicha
investigacion se lleva a cabo luego de examinar el conocimiento
generado por la investigacion basica. (p.80)

Entonces, este trabajo corresponde a una investigacion aplicada de

enfoque cuantitativo.

3.1.2. Disefio: No experimental

Segun los autores Hernandez y otros. (2014) consideran una
investigacion de tipo no experimental cuando las variables no son
manipulada, ya que los acontecimientos ocurren de manera natural sin
ninguna alteracion. Para lograr su analisis solo se observa como se
desenvuelven las variables. (p.122).

Esta presente investigacion tiene un disefio no experimental porque es
una investigacion en la cual las variables no son manipuladas ni alteradas
puesto que los eventos ya fueron realizados; por lo tanto, no se va a
necesitar experimentos o ensayos de laboratorio para tomar datos de la

realidad empresarial.

El presente trabajo es una investigacion transeccional ya que se van a
recolectar datos en un solo momento buscando establecer la vinculacion
e incidencia en las variables Hernandez (2014), en esta investigacion se

tomaron datos del afio 2022.

El nivel de la investigacién es correlacional, debido a que tiene como
finalidad conocer la relacion que existe entre la variable independiente:

marketing digital y la variable dependiente: Decision de compra.
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3.2.

3.2

El esquema adoptado es:

G

Oy

Donde:

M : Es la muestra
Ox : Es la informacion de Marketing digital
Oy : Es la informacion de Decision de compra

R :Indica la relacion entre las variables

Variables y operacionalizacion
1. Variable cualitativa 1
Marketing digital

Definicidbn conceptual: (Castafio & Jurado, 2016) Segun el autor el
incremento de nuevas tecnologias de origen al marketing digital, la nueva
forma de entender y usar dichas tecnologias en los diversos entornos

digitales.

Definicion operacional: La variable marketing digital sera medida usando la
técnica de la encuesta. Se aplicard un cuestionario con 13 preguntas donde

se evaluaran 4 dimensiones.

La variable Marketing digital tiene 4 dimensiones. La primera dimension es:
Sitio web, y los indicadores son: contenido, funcionalidad y comunicacion. La
segunda dimensién es: Publicidad online, con 2 indicadores (publicidad web
y promociones online). La tercera dimension es: Redes sociales, con 2
indicadores (Facebook e Instagram). Finalmente, la cuarta dimension es
email marketing, con los siguientes indicadores: newsletter y camparas

promocionales.
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3.2

3.3.

3.3

Escala de medicion: ordinal
.2. Variable cualitativa 2
Decision de compra

Definicion conceptual: (Lamb, Hair, McDaniel, 2014) Define a la decision de
compra a los diversos conocimientos que toma en cuenta un consumidor al
momento de disponer a realizar una compra, con la finalidad satisfacer una

necesidad y asi poder llegar al consumidor.

Definicion operacional: La variable decision de compra sera medida usando
la técnica de la encuesta. Se aplicara un cuestionario con 16 preguntas

donde se evaluaran 5 dimensiones.

La variable decision de compra tiene 5 dimensiones. La primera dimension
es: Reconocimiento de la necesidad, y los indicadores son: estimulos
internos, estimulos externos. La segunda dimensién es: Busqueda de
informacion, con 2 indicadores: Fuentes comerciales, fuentes publicas. La
tercera dimension es: Evaluacion de alternativas, con 2 indicadores: Calidad
de producto, precio de producto. La cuarta dimension es: Momento de
compra, con los siguientes indicadores: Lider de opinion, preferencia de
marca. Finalmente, el comportamiento post-compra, teniendo en cuenta los
siguientes indicadores: Recompra, satisfaccion por la compra, Yy

recomendacion de marca.

Escala de medicion: ordinal

La matriz de la operacionalizacion de variables se encuentra en el Anexo 1.

Poblacion, muestray muestreo
.1. Poblacion

De acuerdo a Hernandez et al (2014) define a la poblacion como aquellos

elementos que conforman un conjunto del cual se requiere informacion
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3.3.2.

3.3.3.

para poder realizar la investigacion, y dicha poblacién debe de contar con

caracteristicas similares. (p.50).

La poblacion de la presente investigacion esta conformada por 43
alumnos del programa regular del curso de inglés en la institucion “The

English world” que cumplen con los criterios de inclusion.

Criterios de inclusién

Esta conformada por los alumnos mayores a 16 afios del programa
regular de inglés de “The English World” llo, 2022.

Criterios de exclusion

Esta conformada por los alumnos menores de 16 afos del programa

regular de inglés de “The English World” en el 2022.

Muestra

Segun Bernal (2010) la muestra es considerada como el conjunto
representativo sobre el cual sera aplicado el instrumento (p. 34).

La muestra esta conformada por 43 alumnos.

Muestreo

Segun, Lépez y Fachelli (2015) se define al muestreo como “Aquel
procedimiento donde cualquier miembro posee la posibilidad de ser parte
de la muestra gracias a sus caracteristicas, esta seleccion corresponde
a criterios establecidos por el investigador para obtener mejores
resultados” (p. 7).

De acuerdo a lo sefialado en el parrafo anterior, este estudio determiné
como tipo de muestreo el censal.

El muestreo es no probabilistico por conveniencia.
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3.4.

3.4.1.

Unidad de anélisis: Alumnado de la Institucion educativa “The English

World” del programa regular.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnica

Técnica: Con respecto a las técnicas, Arias (2010) refiere que “Se
entendera por técnica el procedimiento o forma de recoger los datos” (p.34).
Entonces la técnica es aquella tactica que se usara por el investigador de

acuerdo con el tema de estudio.

Las técnicas que se utilizé para la recoleccién de informacién es la

encuesta

3.4.2. Instrumento

De acuerdo a Bernal (2010) indica que la recoleccion de datos se hace
posible gracias a los instrumentos, teniendo en cuenta la técnica elegida.

(p.23). En la presente investigacion el instrumento utilizado fue el siguiente:

Se hizo uso de un cuestionario tomando en cuenta el estudio de Cardenas
(2016), el cual fue modificado por la investigadora adaptandolo a la realidad
actual del estudio en cuestion, este cuestionario consta de 29 preguntas
gue debera ser completada usando la escala de Likert de 1 a 5.

Validez: Para lograr la validez del presente estudio se empleé el juicio de
tres expertos en la materia. El instrumento de la investigacion fue validado
por especialistas en el tema de investigacion. El puntaje total de validez que
los expertos otorgaron al instrumento en la variable Marketing digital es de
88%, mientras que el puntaje de validez que se otorgé al instrumento a la
variable Decision de compra es de 85%.

A continuacion, se muestra de manera detallada los datos de los expertos

guienes realizaron la evaluacion del instrumento en la investigacion.
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Tabla 1:

Expertos para validacion de instrumento.

Nombres y Apellidos Resultado
Experto 01  Mg. Luis Enrique Dios Zéarate Aplicable
Experto 02  Mg. Tania Méndez Caceres Aplicable
Experto 03  Mg. Campos Huaman Juan Martin Aplicable

Confiabilidad: Se demostro utilizando la técnica estadistica de fiabilidad Alfa
de Cronbach en el software estadistico SPSS. Segun Marcano (2016) si el
coeficiente resultante es 1, la confiabilidad es perfecta pero el valor minimo

aceptable es 0.7.

Al realizar la prueba de fiabilidad a la variable Marketing digital es 0,858, esto
significa el instrumento cuenta con buena fiabilidad, por lo tanto, se considera

aplicable a la investigacion.

Asi mismo, el resultado obtenido de la prueba Alfa de Cronbach de la variable
Decision de compra muestra que el coeficiente es 0,876, y se comprende que

el instrumento cuenta con una buena fiabilidad.

3.5. Procedimientos

El estudio toma en cuenta como primero punto la observacion
correspondiente del problema a investigar en la institucion “The English
World”. Luego, realizo una busqueda de informacién relevante en tesis
ya realizadas y libros que contengan temas relacionados a la
investigacion. Posteriormente, se dio paso al planteamiento los objetivos
e hipotesis. Para finalmente culminar, se precisé que el instrumento a
utilizar es el cuestionario con respuestas multiples la cual seréa procesada

utilizando el programa estadistico SPSS.
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3.6.

3.7.

Método de andlisis de datos

El instrumento de recoleccion de datos fue aplicado en la cuarta semana
de iniciado el estudio de investigacion de manera virtual mientras que
para procesar los datos se utilizé el software estadistico SPSS. Luego,
con los resultados obtenidos se realiz6 el analisis descriptivo e inferencial
para ser adecuadamente interpretados con la informacion que nos

proporcionen las tablas y graficos.

Aspectos éticos

La investigacion se desarrollé teniendo como principal supuesto el de la
veracidad, esto para obtener resultados que puedan ser fuente de
recursos con conocimiento disponibles para la comunidad estudiantil.
Asimismo, se cumplié con el debido respeto a la propiedad intelectual de
los colegas que han sido sefialados como referencias. En todo el proceso
de la investigacibn se trabaj6é con integridad, honestidad vy
profesionalismo (Cegarra, 2011, p.64).
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IV. Resultados

4.1. Analisis descriptivo

4.1.1. Variable 1: Marketing digital

Tabla 2:
Percepcion de las dimensiones de la variable Marketing digital
Malo Regular Bueno
(fi) % fi % fi %
Sitio web 5 4.7 11 25 6 30 69.8
Publicidad online 2.3 2 40 93.0
1 4.7
Redes sociales 0 0.0 0 0.0 43 100
E-mail marketing 16 37.2 8 18.6 19 442
Marketing digital
120.0
100.0
100.0 93.0
80.0 69.8
60.0
44.2
0.0 37.2
25.6
18.6
20.0
4.7 23 4.7 0.0 0.0
Sitio Web Publicidad Online Redes Sociales Email Marketing

B Malo Regular Bueno

En latabla 2 se puede observar que el 69.8% tienen una percepcion buena respecto
a la dimension sitio web, el 93% de los encuestados nos sefialan que la dimension
publicidad online es buena. Por otro lado, el 100% de las personas nos indican que
la apreciacién del uso de redes sociales por parte del Instituto es buena, asi mismo;

E-mail marketing muestra un porcentaje bueno con un 44.2%.
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4.1.2. Variable 2: Decision de compra

Tabla 3:
Percepcion de las dimensiones de la variable Decision de
compra
Malo Regular Bueno

(fi) % fi % fi %
Reconocimiento
de la necesidad 2 4.7 16 37.2 25 59.1
Blusqueda de
informacion 1 2.3 1 2.3 41 95.3
Evaluacion de
alternativas 0 0.0 3 7.0 40 93.0
Momento de
compra 2 4.7 1 2.3 40 93.0
Comportamiento
post compra 1 2.3 3 7.0 39 90.7

Decision de compra

120.0
100.0 3.3 93.0 93.0 90.7
80.0
58.1
60.0
37.2
40.0
20.0 20 20
47 23 23 00 o 47 23 23
00 EEm — — | (- —
Reconocimiento de Busqueda de Evaluacion de Momento de Comportamiento
la necesidad informacién alternativas compra post compra

B Malo ®Regular HBueno

En la tabla 3 se puede visualizar que la dimension reconocimiento de la necesidad

muestra un 59.1% de los encuestados que indican una percepcion buena, respecto
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a la dimension busqueda de informacion, los encuestados marcaron bueno con un
porcentaje del 95.3%. La dimension evaluacion de alternativas obtuvo una
percepcion buena con un 93%, continuando con la dimension momento de compra
gue obtuvo un 93% la cual se considera como buena. Finalmente se observa que
un 90.7% de encuestados tienen una percepcion buena respecto a la dimension

comportamiento post compra.
4.2. Andlisis inferencial
4.2.1. Prueba de hipétesis
4.2.1.1. Pruebade hipotesis general
Prueba de regresion lineal simple para la hipotesis general

Ho: El marketing digital no influye en la decisién de compra de cursos digitales en
el Instituto The English World, llo-2022.

Hi: El marketing digital influye en la decision de compra de cursos digitales en el
Instituto The English World, 1l0-2022.

Tabla 4:
Resumen del modelo de regresion lineal para la hipotesis general

Modelo R R R ajustado Error estandar de
cuadrado la estimacién
1 ,624a ,390 375 ,458

a. Predictores: (Constante), Marketing digital

b. Variable dependiente: Decisién de compra

R: coeficiente de correlaciéon R de Pearson

R2: coeficiente de determinacion (Proporcion de varianza de Variable

dependiente en %)

VD= R2.VI
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Se observa en la tabla 4 que el factor de determinacién (R cuadrado) es 0,390,
por lo cual se concluye que la variable dependiente (Decision de compra) esta
variando en 39.0% a causa de la variable independiente (Marketing digital).

Entonces, segun la tabla de Porcentajes estandarizados, esta influencia es baja.\

Tabla 5:
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipotesis general
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
1 Regresion 1969,443 1 1969,443 26,194 ,000P
Residuo 3082,603 41 75,185
Total 5052,047 42

a. Variable dependiente: Decision de compra
b. Predictores: (Constante), Marketing digital

Tal como se observa en la Tabla 5, el analisis de ANOVA indica que el valor
estadistico de Fisher es 26,194 (F=26,194) que al ser positivo se ubica a la
derecha del valor critico (Z=1,96), por lo cual se encuentra en la zona de rechazo
de la Ho Asimismo, se aprecia que el nivel de significancia es de 0.000 (Sig.
E=0.00), que es menor a la significancia de investigacion 0.05 (Sig, T=0.05),
entonces se concluye que se rechaza la Hpy se acepta Hy = El marketing digital
influye en la decision de compra de cursos digitales en el Instituto “The English

World”, llo-2022, por lo que se acepta la hipotesis general de investigacion.

Tabla 6:
Coeficientes (Marketing digital) (Decision de compra)
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 1,797 ,933 3,144 ,000
Marketing ,847 ,166 ,624 5,118 ,000
digital

a. Variable dependiente: Decisién de compra (Agrupada)
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En la Tabla 6 se aprecia que la variable Marketing digital aporta en un 0,847 para
gue la variable Decision de compra cambie. Asimismo, el Valor Bo-1.797 indica el
punto de corte de la recta con el eje Y. El coeficiente Beta=0,624 dice que el
Marketing digital esta relacionado con una intensidad de 62,4% con la Decision de
compra; el coeficiente tstudent (t=5,118) se encuentra en la zona de rechazo de la
Ho. De acuerdo con la regla de decision, a un nivel de significancia encontrada de
0.000, que es menor a la significancia de investigacion; se ratifica como verdadera

la hipotesis general planteada.

Férmula de la ecuacion de la Regresion Lineal Simple:
Y= B0 + B1(x)

Entonces, con los coeficientes B encontrados la ecuacion es la siguiente:

Decision de compra= 1.797 + 0.624 *Marketing digital

Por lo tanto: La variable Marketing digital aporta con un 62.4% para que la variable

Decision de compra varie.

4.2.1.2. Pruebade hipdtesis especifica 1
Prueba de regresion lineal simple para la hipdtesis especifica 1

Ho: El uso de sitio web no influye en la decision de compra de cursos digitales en
el Instituto The English World, llo-2022.

Hi: El uso de sitio web influye en la decision de compra de cursos digitales en el
Instituto The English World, 1l0-2022.

Tabla 7:

Resumen del modelo de regresion lineal para el objetivo especifico 1

Modelo R R R ajustado Error estandar de
cuadrado la estimacién
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1 ,527a 277 375 ,458

c. Predictores: (Constante), Sitio web

d. Variable dependiente: Decisi6n de compra

R: coeficiente de correlacion R de Pearson

R%: coeficiente de determinacion (Proporcion de varianza de Variable

dependiente en %)

VD= R2.VI

Se observa en la tabla 7 se puede observar que el factor de determinacion (R
cuadrado) es 0,277, por lo cual se concluye que la variable dependiente (Decision
de compra) esta variando en 27.7% a causa de la dimension (Sitio web). Entonces,

segun la tabla de Porcentajes estandarizados, esta influencia es baja.

Tabla 8:
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipétesis especifica 1
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
1 Regresion 1401,484 1 1401,484 15,740 ,000°
Residuo 3650,562 41 89,038
Total 5052,047 42

c. Variable dependiente: Decision de compra

d. Predictores: (Constante), Sitio web

Tal como se observa en la Tabla 8, el analisis de ANOVA indica que el valor
estadistico de Fisher es 15,740 (F=15,740) que al ser positivo se ubica a la
derecha del valor critico (Z=1,96), por lo cual se encuentra en la zona de rechazo
de la Ho. Asimismo, se aprecia que el nivel de significancia es de 0.000 (Sig.
E=0.00), que es menor a la significancia de investigacion 0.05 (Sig, T=0.05),
entonces se concluye que se rechaza la Hoy se acepta H¢ = El Sitio web influye
en la decision de compra de cursos digitales en el centro de idiomas The English

World, 1l0-2022, por lo que se acepta la hipétesis especifica 1 de la investigacion |
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Tabla 9:
Coeficientes (Sitio web) (Decisidbn de compra)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 29,263 ,646 4,153 ,000
Sitio web 2,421 ,610 ,527 3,967 ,000

b. Variable dependiente: Decision de compra (Agrupada)

En la Tabla 9 se aprecia que la dimension Sitio web aporta en un 0,527 para que la

variable Decision de compra cambie. Asimismo, el Valor Bo=2.421 indica el punto

de corte de la recta con el eje Y. El coeficiente Beta=0,527 dice que el Sitio Web

esta relacionado con una intensidad de 52,7% con la Decision de compra; el

coeficiente tstudent (t=3,967) se encuentra en la zona de rechazo de la Ho. De

acuerdo con la regla de decision, a un nivel de significancia encontrada de 0.000,

que es menor a la significancia de investigacion; se ratifica como verdadera la

hipotesis especifica 1 planteada.

Férmula de la ecuacion de la Regresion Lineal Simple:
Y= B0 + B1(x)

Entonces, con los coeficientes B encontrados la ecuacion es la siguiente:

Decision de compra= 2.421 + 0.527 *Sitio web

Por lo tanto: La variable Marketing digital aporta con un 52,7% para que la variable

Decision de compra varie.

4.2.1.3. Prueba de hipo6tesis especifica 2

Prueba de regresion lineal simple para la hipdtesis especifica 2

Ho: La publicidad online no influye en la decision de compra de cursos digitales

del Instituto The English World, 110-2022.
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Hi: La publicidad online influye en la decision de compra de cursos digitales del

Instituto The English World, 1l0-2022.

Tabla 10:
Resumen del modelo de regresion lineal para la hipotesis especifica 2
Modelo R R R ajustado Error estandar de
cuadrado la estimacion
1 ,701a ,492 479 715

e. Predictores: (Constante), Publicidad online

f. Variable dependiente: Decision de compra

R: coeficiente de correlacion R de Pearson

R?: coeficiente de determinacion (Proporcion de varianza de Variable

dependiente en %)

VD= R2.VI

Se observa en la tabla 10 que el factor de determinacion (R cuadrado) es 0,492;
por lo cual, se concluye que la variable dependiente (Decision de compra) esta
variando en 49.2% a causa de la dimensién (Publicidad online). Entonces, segun

la tabla de Porcentajes estandarizados, esta influencia es moderada.

Tabla 11:
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipétesis especifica 2
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 2483,546 1 2483,546 39,644 ,000P
Residuo 2568,501 41 62,646
Total 5052047 42

e. Variable dependiente: Decision de compra

f.  Predictores: (Constante), Publicidad online
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Tal como se observa en la Tabla 11, el analisis de ANOVA indica que el valor
estadistico de Fisher es 39,644 (F=39,644) que al ser positivo se ubica a la
derecha del valor critico (Z=1,96), por lo cual se encuentra en la zona de rechazo
de la Hp Asimismo, se aprecia que el nivel de significancia es de 0.000 (Sig.
E=0.00), que es menor a la significancia de investigacion 0.05 (Sig, T=0.05),
entonces se concluye que se rechaza la Hp y se acepta H, = La publicidad online
influye en la decision de compra de cursos digitales del Instituto The English

World, llo-2022, por lo que se acepta la hipotesis especifica 2 de investigacion.

Tabla 12:
Coeficientes (Marketing digital) (Decision de compra)
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 3,535 ,408 4,333 ,000
Publicidad 3,366 ,5635 ,701 6,296 ,000
online

c. Variable dependiente: Decisién de compra (Agrupada)

En la Tabla 12 se aprecia que la dimensién Publicidad online aporta en un 0,701
para que la variable Decision de compra cambie. Asimismo, el Valor Bo= 3.366
indica el punto de corte de la recta con el eje Y. El coeficiente Beta=0,701 dice que
la Publicidad online esté relacionada con una intensidad de 70,1% con la Decision
de compra; el coeficiente tstudent (t=6,296) se encuentra en la zona de rechazo de
la Ho. De acuerdo con la regla de decision, a un nivel de significancia encontrada de
0.000, que es menor a la significancia de investigacién (0.005); se ratifica como
verdadera la hip6tesis especifica 2 planteada.

Férmula de la ecuacion de la Regresion Lineal Simple:
Y= B0 + B1(x)

Entonces, con los coeficientes B encontrados la ecuacién es la siguiente:

Decision de compra= 3.366 + 0.701 *Publicidad online
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Por lo tanto: La variable Marketing digital aporta con un 70.1% para que la variable

Decision de compra varie.

4.2.1.4. Prueba de hipodtesis especifica 3

Prueba de regresion lineal simple para la hipotesis general

Ho: Las redes sociales no influyen en la decision de compra de cursos digitales en
el Instituto The English World, 1l0-2022.

Hi: Las redes sociales influyen en la decision de compra de cursos digitales en el
Instituto The English World, 1l0-2022.

Tabla 13:
Resumen del modelo de regresion lineal para la hipotesis especifica 3
Modelo R R R ajustado Error estandar de
cuadrado la estimacién
1 ,510a ,260 242 ,550

g. Predictores: (Constante), Redes sociales

h. Variable dependiente: Decisién de compra

R: coeficiente de correlacion R de Pearson

R2: coeficiente de determinacion (Proporcion de varianza de Variable

dependiente en %)

VD= R2.VI

En la tabla 13 se puede observar que el factor de determinaciéon (R cuadrado) es
0,260, por lo cual se concluye que la variable dependiente (Decisién de compra)
esta variando en 26.0% a causa de la dimension Redes sociales. Entonces, segun

la tabla de Porcentajes estandarizados, esta influencia es baja.
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Tabla 14:
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipotesis especifica 3

Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 1312,743 1 1312,743 14,394 ,000P
Residuo 3739,303 41 91,203
Total 5052,047 42

g. Variable dependiente: Decision de compra

h. Predictores: (Constante), Redes sociales

Tal como se observa en la Tabla 14, el analisis de ANOVA indica que el valor

estadistico de Fisher es 14,394 (F=14,394) que al ser positivo se ubica a la

derecha del valor critico (Z=1,96), por lo cual se encuentra en la zona de rechazo

de la Hp. Asimismo, se aprecia que el nivel de significancia es de 0.000 (Sig.

E=0.00), que es menor a la significancia de investigacion 0.05 (Sig, T=0.095),

entonces se concluye que se rechaza la Ho y se acepta Hy = Las redes sociales

influyen en la decision de compra de cursos digitales del Instituto The English

World, 1l0-2022, por lo que se acepta la hipétesis especifica 3 de investigacion.|

Tabla 15:
Coeficientes (Redes sociales) (Decisiébn de compra)
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 30,935 , 927 4,466 ,000
Redes 1,935 ,510 ,610 3,794 ,000
sociales

d. Variable dependiente: Decisiébn de compra (Agrupada)

En la Tabla 15 se aprecia que la dimensién Redes sociales aporta en un 0,610 para

que la variable Decision de compra cambie. Asimismo, el Valor Bo=1.935 indica el

punto de corte de larecta con el eje Y. El coeficiente Beta=0,610 dice que las Redes

Sociales estan relacionadas con una intensidad de 61,0% con la Decision de

compra, el coeficiente tstudent (t=3,794) se encuentra en la zona de rechazo de la

Ho. De acuerdo con la regla de decision, a un nivel de significancia encontrada de
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0.000, que es menor a la significancia de investigacion; se ratifica como verdadera
la hipotesis especifica 3.

Formula de la ecuacion de la Regresion Lineal Simple:
Y= B0 + B1(x)

Entonces, con los coeficientes B encontrados la ecuacion es la siguiente:
Decision de compra= 1.935 + 0.610 *Redes sociales

Por lo tanto: La variable Marketing digital aporta con un 61.0% para que la variable

Decision de compra varie.

4.2.1.5. Prueba de hipodtesis especifica 4

Prueba de regresion lineal simple para la hipotesis general

Ho: EI E-mail marketing no influye en la decisién de compra de cursos digitales en
el Instituto The English World, llo-2022.

Hi: El E-mail marketing influye en la decisién de compra de cursos digitales en el
Instituto The English World, 110-2022.

Tabla 16:
Resumen del modelo de regresion lineal para la hipétesis especifica 4
Modelo R R R ajustado Error estandar de
cuadrado la estimacion
1 ,207a ,043 ,019 ,861

i. Predictores: (Constante), E-mail marketing

j.  Variable dependiente: Decisién de compra

R: coeficiente de correlacidon R de Pearson
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R?. coeficiente de determinacion (Proporcion de varianza de Variable

dependiente en %)
VD= R2.VI

En la tabla 16 se puede observar que el factor de determinacion (R cuadrado) es
0,043, por lo cual se concluye que la variable dependiente Decisién de compra esta
variando en 0.43% a causa de la dimension E-mail marketing. Entonces, segun la

tabla de Porcentajes estandarizados, no hay influencia.

Tabla 17:
Andlisis de varianzas (ANOVA) para la hipétesis especifica 4
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresién 216,037 1 216,037 1,832 ,183P
Residuo 4836,010 41 117,951
Total 5052,047 42

i. Variable dependiente: Decision de compra
j.  Predictores: (Constante), E-mail marketing

Tal como se observa en la Tabla 17, el andlisis de ANOVA indica que el valor
estadistico de Fisher es 1,832 (F=26,194) que al ser positivo se ubica a la derecha
del valor critico (Z=1,96), por lo cual se encuentra en la zona de rechazo de la Ho.
Asimismo, se aprecia que el nivel de significancia es de 0.183 (Sig. E=0.183), que
es mayor a la significancia de investigacion 0.05 (Sig, T=0.05), entonces se
concluye que no se rechaza la Ho. El E-mail marketing no influye en la decision de
compra de cursos digitales del instituto The English World, 110-2022, por lo que se

rechaza la hipotesis especifica 4 de investigacion.

Tabla 18:
Coeficientes (E-mail marketing) (Decisién de compra)
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
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1 (Constante) 52,256 3,630 14,394 ,000

E-mail ,655 , 166 ,207 1,353 ,183
marketing

e. Variable dependiente: Decision de compra (Agrupada)

En la Tabla 18 se aprecia que la dimension E-mail marketing aporta en un 0,207
para que la variable Decision de compra cambie. Asimismo, el Valor Bo= 0,655
indica el punto de corte de la recta con el eje Y. El coeficiente Beta=0,207 dice que
la dimension E-mail marketing esté relacionada con una intensidad de 20,7% con
la Decision de compra; el coeficiente tstudent (t=1,353) se encuentra en la zona de
rechazo de la Ho. De acuerdo con la regla de decision, a un nivel de significancia
encontrada de 0,183 que es mayor a la significancia de investigacion; no se ratifica

como verdadera la hipotesis especifica 4 planteada.

Férmula de la ecuacion de la Regresion Lineal Simple:
Y=B0 + B1(x)

Entonces, con los coeficientes B encontrados la ecuacion es la siguiente:
Decision de compra= 0.655 + 0.207 *E-mail marketing

Por lo tanto: La dimension E-mail marketing aporta con un 20.7% para que la

variable Decision de compra varie.
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V.

Discusion

Tomando en cuenta la hipdtesis general determinar si existe influencia
significativa entre el marketing digital y la decision de compra de cursos digitales
en el centro de idiomas The English World, 110-2022; se puede observar en la
tabla #5 que el Marketing digital influye en un 39% sobre la variable decision
de compra. Si bien es cierto, es un porcentaje menor se puede confirmar la
teoria de (Angel, 2014) respecto al marketing digital, siendo una herramienta
econOmica clave para los empresarios, ya que el uso del internet tiene presencia
cada vez mayor en el mundo, esta puede marcar una diferencia con sus
competidores. Por otro lado, concuerda con (Diaz & Garrote, 2019) cuya
investigacion realizada concluyo que el marketing digital puede convertirse en
una herramienta efectiva, haciendo uso del contenido visual llegando a un

namero mayor de clientes.

Con respecto a la primera hipotesis especifica, la influencia entre sitio web y
decisién de compra de cursos digitales es de un 27% en el centro de idiomas
The English World, 1l0-2022; la cual se expresa en la tabla # 8. Se puede
contrastar con la investigacion realizada por (Cervantes, 2019) quien afirma lo
siguiente: el facil uso y manejo de la pagina web forman parte de las

caracteristicas relevantes que influencian en la variable decisién de compra

Referente a la segunda hipoétesis especifica, la influencia de la publicidad online
sobre la decisién de compra es moderada con un 49%, en el centro de idiomas
The English World, 110-2022; cuyos resultados se pueden comprobar en la tabla
# 10. Esta informacion se puede comparar con lo establecido por (Millan, 2007)
guien menciona que; al dar inicio con la revolucién de internet esta se ha
convertido en un medio de innovacion que puede convertirse en una fortaleza
para la empresa. Aprovechar que la publicidad digital ha incrementado en
nuestro pais al igual que su inversion, debido al mayor tiempo que pasamos
utilizando interne a raiz del al confinamiento al que tuvimos que acatar a inicios
del 2020.

Referente a la tercera hip6tesis especifica de la investigacion ha sido; las redes

sociales tienen influencia en la decisiébn de compra de cursos digitales en el
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centro de idiomas The English World, 110-2022; se determiné una influencia de
26% considerada como baja de las redes sociales sobre la variable decision de
compra, la cual se ve reflejada en la tabla # 13. Podemos comparar con la
investigacion realizada por (Linares, 2013) quien concluy6 lo siguiente: que la
decision de compras realizadas por internet no depende de la publicidad que un
cliente encuentre, sino mas bien de los comentarios o recomendaciones que
recibe de sus amigos; es decir, su influencia més confiable viene de primera

mano.

Con la dltima hipétesis especifica se tuvo la siguiente: la influencia del Email
marketing y decision de compra es de un 0.4% tal como se observa en la tabla
#16. Esto se traduce a que la dimension Email marketing no influye en la
decision de compra de cursos digitales del instituto The English World. Este
resultado se contrasta con (Ramos, 2013) quien sefiala que el email marketing
se considera como una efectiva herramienta y esta debe de formar parte de las
estrategias de marketing integral, para lograr consolidad la confianza y fidelidad

de los clientes o en este caso al alumnado del instituto.
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VI.

Conclusiones

Primera. La investigacion determind que la variable Decision de compra se
explica con el Marketing digital con una influencia sobre ella del 39% (R
cuadrado = 0.39) en la decisiobn de compra de cursos digitales en el Instituto
The English World, 110-2022 con una significancia menor a 0.05. Por lo tanto, el
marketing digital tiene influencia en la decisién de compra, pero es baja; existen
otros motivos por los cuales los alumnos toman los servicios de este centro de

idiomas.
Segunda.

Mediante el estudio se determind que el sitio web tiene influencia baja del 27%
(R cuadrado= 027) en la decision de compra de cursos digitales en el Instituto
The English World, 110-2022, con una significancia menor a 0.05; por lo tanto,
para el alumnado no influye el uso de la pagina web de la institucién al momento

de decidir tomar un curso.
Tercera.

Se determind que la decisién de compra de cursos digitales en el Instituto The
English World, 110-2022 se encuentra explicada por la publicidad online con una
influencia moderada del 49% sobre ella del coeficiente de determinaciéon (R
cuadrado=0.49) con una significancia menor a 0.005. Esto involucra que la
institucién gestiona sus campafias de publicidad digital, pero estas aun

necesitan ser trabajadas para lograr llegar a un mayor niamero de clientes.
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Cuarta.

Con respecto a la variable decision de compra y redes sociales se establecio
una influencia del 26% (R cuadrado=0.26) de las redes sociales con una
significancia menor a 0,05 en el Instituto The English World, 1l0-2022. Por lo
tanto, se concluye que las herramientas en medios sociales que utiliza el centro
de idiomas tienen una influencia muy baja en la decision de compra de cursos
digitales en el Instituto The English World, [l0-2022; por consiguiente, es
necesario optimizar dichas herramientas con la finalizar de tener mayor

presencia en medios sociales.
Quinta.

De acuerdo a la investigacion se determin6 que la dimensién Email marketing
influye en un 0.4% sobre la variable decisiébn de compra, esto quiere decir que
no influye en la decision de compra de cursos digitales en el Instituto The
English World, 1l0-2022. Por consiguiente, se debe implementar estrategias
para mejor su influencia en la decision de compra, para que generar un valor

agregado al centro de idiomas.
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VII.

Recomendaciones

Al no hacer uso de las estrategias de marketing digital se genera una baja
influencia en la decisién de compra de cursos digitales en el instituto, debido a
que afecta la relacién con los clientes y disminuye las probabilidades de

crecimiento y captacion de nuevos clientes. Por lo que se recomienda:
Primero.

Se recomienda al gerente general contratar un especialista en mercadotecnia
para la sede llo, con el objetivo de disefiar un plan de accion de acuerdo a las
necesidades de la institucion y asi optimizar herramientas de marketing digital
con la finalidad de aprovechar las estrategias para generar trafico en todas sus
plataformas mediante la produccién de contenido efectivo y los clientes puedan

tener un proceso de decision de compra mas rapido.
Segundo.

Se recomienda al encargado del area de marketing trabajar en la mejora de su
pagina web para incrementar la influencia que genera sobre la decisién de
compra y logar que el porcentaje de influencia aumente, con la finalidad de que
esta sea una fuente de informacién sobre los cursos que ofrece el centro de
idioma, costos, fechas de inicio e informacion relevante para el alumnado; con

el propdésito de aumentar el nivel de comunicacion digital.
Tercera.

Se recomienda al gerente general trabajar en la mejora de su publicidad online
en el centro de idioma, ya que por medio de la publicidad online se llega a un
publico mas grande; del mismo modo se puede realizar una segmentacion para
gue esta llegue al publico objetivo con el propdsito de posicionar el instituto en

la mente de sus consumidores.

Cuarta.
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Se recomienda al encargado de marketing ser constante en la publicidad
realizada en las redes sociales del centro de idioma, a través de campafas
publicitarias, post y videos promocionales; de ese modo llegar a mercados o
clientes a los cuales no se podria llegar de manera presencial, realizar estas
acciones tomando en cuenta que los clientes tienen acceso a internet por mas
tiempo y se puede lograr contacto mas frecuente y que este logre persuadir a

sus clientes y potenciales clientes.
Quinta.

Se recomienda a la secretaria del Instituto, actualizar la base de datos de los
clientes para mandar boletines de informacién mensual y asi darle un valor
agregado al centro de idiomas. Aprovechar el envio de correos electronicos a
gran escala para dar a conocer los cursos con los que cuenta y las
actualizaciones mensuales estableciendo una comunicacion mas personal y de

manera instantanea.
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ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable

Preferencia de marca.

Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
1
] Castafio & Jurado (2016) | La variable marketing digital sit b Contenido
|<£ indican que el marketing | serd& medida usando la Mo we Funcionalidad
o digital nace con el auge de las | técnica de la encuesta. Se Com_u'."'cac'on
) nuevas tecnologias y nuevas | aplicara un cuestionario con |  Publicidad online | Publicidad web i
Q formas de usar y entender el | 13 preguntas donde se Eromgc'ines onfine Ordinal
. . - , . . i acepoo
= internet; consiste en utilizar | evaluaran 4 dimensiones. Redes sociales
i L . Instagram
v las técnicas del marketing
o tradicional en entornos _ . Newsletter
< . Email - marketing - .
s digitales. Camparfias promocionales
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
2
Lamb, Hair & McDaniel, | La variable decision de imi ; .
2014) Menci , did Reconocimiento de | gtimylos internos.
:El ( ) Menciona que son|compra  sera  medida la necesidad Estimulos extermnos.
= conocimientos que se utilizan | usando la técnica de la
Q para disponer y utilizar los | encuesta. Se aplicara un Blsqueda de Fuentes comerciales.
a bienes o servicios adquiridos, | cuestionario con 16 informacion Fuentes publicas. .
% y asi poder llegar al|preguntas donde  se > . Ordinal
= : ; : - Evaluacion de Calidad de producto
- consumidor 'y no solo | evaluaran 5 dimensiones. : P :
L . . alternativas Precio de producto.
v satisfacer sus necesidades.
x
< Lider de opinion
= Momento de compra P '




Comportamiento de
post - compra

Recompra.
Satisfaccion de la compra.
Recomendacion de marca




ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO:

La Influencia del Marketing digital en la Decisién de Compra de cursos digitales del Instituto “The English world” llo-2022

FORMULACION DEL
PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

¢Cudl es la influencia del marketing digital
en la decision de compra de cursos
digitales en el Instituto The English World,
ll0-2022?

Problemas especificos

- ¢ Cudl es lainfluencia del sitio web sobre
la decision de compra de cursos digitales
en el Instituto The English World, llo-
20222,

- ¢,Cudl es la influencia de la publicidad
online sobre la decisiébn de compra de
cursos digitales en el Instituto The English
World, ll0-20227,

- ¢Cudl es la influencia de las redes
sociales en la decision de compra de
cursos digitales en el Instituto The English
World, llo-20227?
- ¢Cudl es la influencia del e-mail
marketing en la decision de compra de
cursos digitales en el Instituto The English

World, llo-20227?

Hipotesis general

Hi. El marketing digital tiene influencia en la
decision de compra de cursos digitales en el
centro de idioma The English World, llo-2022.
Ho: El marketing digital no tiene influencia en
la decisién de compra de cursos digitales en
el centro de idioma The English World, llo-
2022.

Hipotesis especificas
- El sitio web tiene influencia en la decisién de

compra de cursos digitales del Instituto The
English World, 110-2022.

- La publicidad online tiene influencia en la

decision de compra de cursos digitales del
Instituto The English World, 110-2022.

- Las redes sociales tienen influencia en la
decision de cursos digitales del Instituto The
English World, 110-2022.

- El e-mail marketing tiene influencia en la
decision de compra de cursos digitales del
Instituto The English World, 110-2022.

Objetivo General

Determinar cudl es la influencia del marketing
digital en la decision de compra de cursos
digitales en el centro de idioma The English
World, llo-2022.

Objetivos especificos

- Determinar la influencia del sitio web sobre
la decision de compra de cursos digitales en
el centro de idioma The English World, llo-
2022.

- Determinar la influencia de la publicidad
online sobre la decisién de compra de cursos
digitales en en el centro de idioma The
English World, 110-2022.

- Establecer la influencia de las redes
sociales sobre la decision de compra de
cursos digitales en el centro de idioma The
English World, 110-2022.

- Determinar la influencia del e-mail
marketing sobre la decisién de compra de
cursos digitales en el centro de idioma The

English World, 110-2022.

VARIABLE 1: Marketing digital

Dimensiones Indicadores Escala
- Contenido
Sitio web Funcionalidad
Comunicacién
. . Publicidad web
Publicidad online Promociones online
Redes sociales Facebook
Instagram
Email-marketing Newsletter
Campafias promocionales
VARIABLE 2: Decision de compra
Dimensiones Indicadores o
Reconocimiento de Estimulos internos %
la necesidad Estimulos externos Q

Busqueda de

Fuentes comerciales
Fuentes publicas

informacion
Evaluacion de | Calidad de producto
alternativas. Precio de producto

Momento de compra

Lider de opinién
Preferencia de marca

Comportamiento

post-compra

Recompra
Satisfaccion de la compra
Recomendacién de marca




ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Universidad Cesar Vallejo

CUESTIONARIO: La Influencia del Marketing digital en la Decisiéon de

Compra de cursos digitales del Instituto “The English world” llo-2022

A. INTRODUCCION:
Estimado(a) alumno, el presente cuestionario es parte de un proyecto de
investigacion que tiene por finalidad la obtencion de informacion acerca de la relacion
gue existe entre el Marketing digital y la Decisién de compra de los alumnos de la
institucion.

B. INDICACIONES:
- Este cuestionario es ANONIMO. Por favor, responder con sinceridad.
- Lea determinadamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.
- Contesta a las preguntas marcando con una “X”

El significado de cada numero es: 1= Nunca, 2= Casi hunca, 3= A veces, 4= Casi

siempre, 5= Siempre.

VARIABLE MARKETING DIGITAL
DIMENSIONES ITEM’S 1|12 |3 4 5

1. El sitio web de la empresa cuenta con

contenido interesante y actualizado.

2. El sitio web de la empresa es amigable

Sitio Web _ N
y fécil de utilizar.
3. El sitio web de la empresa funciona
adecuadamente.
4. La empresa realiza activamente
publicidad en redes sociales.
Publicidad 5. La publicidad en redes sociales capta tu
Online atencion.

6. La empresa brinda descuentos en

medios online.




7. ElI contenido de la empresa en
Facebook es relevante.
8. El contenido de la empresa en
) Facebook es atractivo.
Redes Sociales
9. El contenido de la empresa en
Instagram es atractivo.
10. EI contenido de la empresa en
Instagram es relevante.
11. La empresa envia correos informativos.
E-mail 12. Los correos informativos de la empresa
marketing son de mi interés.
13. Recibe correos promocionales de la
empresa.
VARIABLE DECISION DE COMPRA
14. Revisa constantemente los cursos y
programas ofrecidos por la empresa.
Reconocimiento |15, La empresa le ofrece sugerencias de
de la necesidad cursos que llaman su atencion.
16. Ha adquirido en la empresa cursos que
no tenia planeado adquirir.
17. La empresa ofrece informacién
detallada de los cursos.
Busqueda de 18. La empresa absuelve consultas de
informacion forma suficiente.
19. Encuentro en sitios externos
informacion variada de la empresa.
20. La calidad de los cursos va de acuerdo
al precio.
Evaluacion de | 21. Esta satisfecho con la calidad de cursos
alternativas ofrecidos.
22. Esta satisfecho con los precios de los
Cursos.
23. La opinion de un experto es un factor
Momento de importante en su decision de compra.
24. La opinion de las personas que sigue
compra

son factor importante en su decisién de

compra.




25.

Se siente identificado con la marca vy el

nombre de la empresa.

Comportamiento

post-compra

26.

Se mantiene informado de las ofertas

gue brinda la empresa.

27.

Vuelve a llevar cursos de la misma

empresa.

28.

Esta satisfecho con la atencién ofrecida

por la empresa.

29.

Recomienda a la empresa en sus redes

sociales.




ANEXO 4: JUICIO DE EXPERTO 1

ﬁ UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
1

DIMENSION 1: SITIO WEB Si No Si | No | Si No

1 El sitio web de la empresa cuenta con contenido interesante y actualizado. X X X

2 El sitio web de la empresa es amigable y facil de utilizar. X X X

3 El sitio web de la empresa funciona adecuadamente. X X X
DIMENSION 2: PUBLICIDAD ONLINE Si No Si No Si No

4 La empresa realiza activamente publicidad en redes sociales. X X X

5 La publicidad en redes sociales capta tu atencion. X X X

6 La empresa brinda descuentos en medios online. X X X
DIMENSION 3: REDES SOCIALES Si No Si No Si No

7 El contenido de la empresa en Facebook es relevante. X X X

8 El contenido de la empresa en Facebook es atractivo. X X X

9 El contenido de la empresa en Instagram es atractivo. X X X




10| El contenido de la empresa en Instagram es relevante. X X X
DIMENSION 4: E-MAIL MARKETING Si No Si No Si No

M | La empresa envia correos informativos. X X X

12 | Los correos informativos de la empresa son de mi interés. X X X

13 | Recibe correos promocionales de la empresa. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Dios Zéarate Luis Enrique DNI: 07909441

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Empresas

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o 28 de junio del 2022

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD Si No Si No Si No

14 Revisa constantemente los cursos y programas ofrecidos por la empresa. X X X

15 La empresa le ofrece sugerencias de cursos que llaman su atencion. X X X

16 Ha adquirido en la empresa cursos que no tenia planeado adquirir. X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION Si No Si No Si No

17 La empresa ofrece informacién detallada de los cursos. X X X

18 La empresa absuelve consultas de forma suficiente. X X X

19 Encuentro en sitios externos informacién variada de la empresa. X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS Si No Si No Si No

20 | La calidad de los cursos va de acuerdo al precio. X X X

21 Est& satisfecho con la calidad de cursos ofrecidos. X X X

22 Esta satisfecho con los precios de los cursos. X X X
DIMENSION 4: MOMENTO DE COMPRA Si No Si No Si No

23 La opinion de un experto es un factor importante en su decisién de compra. X X X

24 La opini6n de las personas que sigue son factor importante en su decision de X X X
compra.




25 Se siente identificado con la marca y el nombre de la empresa. X X X
DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST-COMPRA Si No Si No Si No

26 | Se mantiene informado de las ofertas que brinda la empresa. X X X

27 | Vuelve a llevar cursos de la misma empresa. X X X

28 | Esta satisfecho con la atencion ofrecida por la empresa. X X X

29 | Recomienda a la empresa en sus redes sociales. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Dios Zarate Luis Enrique DNI: 07909441

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Empresas

28 dejunio del 2022

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. W
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o ( i
/

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exactoydirecto el -

Firma del Experto Informante.



ANEXO 4: JUICIO DE EXPERTO 2

CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia [RelevanciaZ Claridad3 Sugerencias
1
DIMENSION 1: SITIO WEB Si No Si | No | Si No
1 El sitio web de la empresa cuenta con contenido interesante y actualizado. X X X
2 El sitio web de la empresa es amigable y facil de utilizar. X X X
3 El sitio web de la empresa funciona adecuadamente. X X X
DIMENSION 2: PUBLICIDAD ONLINE Si No Si No Si No
4 La empresa realiza activamente publicidad en redes sociales. X X X
5 La publicidad en redes sociales capta tu atencion. X X X
6 La empresa brinda descuentos en medios online. X X X
DIMENSION 3: REDES SOCIALES Si No Si No Si No
7 El contenido de la empresa en Facebook es relevante. X X X




8 El contenido de la empresa en Facebook es atractivo. X X X

9 El contenido de la empresa en Instagram es atractivo. X X X

10| El contenido de la empresa en Instagram es relevante. X X X
DIMENSION 4: E-MAIL MARKETING Si No Si No Si No

1" La empresa envia correos informativos. X X X

12| Los correos informativos de la empresa son de mi interés. X X X

13 | Recibe correos promocionales de la empresa. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Tania Méndez Caceres

Especialidad del validador: Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [

]

No aplicable [ ]

DNI: 40773820

25 de junio del 2022

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD Si No Si No Si No
14 Revisa constantemente los cursos y programas ofrecidos por la empresa. X X X
15 La empresa le ofrece sugerencias de cursos que llaman su atencién. X X X
16 Ha adquirido en la empresa cursos que no tenia planeado adquirir. X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION Si No Si No Si No
17 La empresa ofrece informacién detallada de los cursos. X X X
18 La empresa absuelve consultas de forma suficiente. X X X
19 Encuentro en sitios externos informacion variada de la empresa. X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS Si No Si No Si No
20 La calidad de los cursos va de acuerdo al precio. X X X
2 Esta satisfecho con la calidad de cursos ofrecidos. X X X
22 Estéa satisfecho con los precios de los cursos. X X X
DIMENSION 4: MOMENTO DE COMPRA Si No Si No Si No
23 La opinion de un experto es un factor importante en su decisién de compra. X X X




24 La opinion de las personas que sigue son factor importante en su decision de X X X
compra.

25 Se siente identificado con la marca y el nombre de la empresa. X X X
DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST-COMPRA Si No Si No Si No

26 | Se mantiene informado de las ofertas que brinda la empresa. X X X

27 | Vuelve a llevar cursos de la misma empresa. X X X

28 | Esta satisfecho con la atencion ofrecida por la empresa. X X X

29 | Recomienda a la empresa en sus redes sociales. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Tania Méndez Caceres DNI: 40773820

Especialidad del validador: Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

25 de junio del 2022
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

. - . = }
dimension especifica del constructo 7 fﬂ, i
< L

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo e

Firma del Experto Informante.



ANEXO 4: JUICIO DE EXPERTO 3

UcCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: SITIO WEB Si No Si | No | Si No

1 El sitio web de la empresa cuenta con contenido interesante y actualizado. X X X

2 El sitio web de la empresa es amigable y facil de utilizar. X X X

3 El sitio web de la empresa funciona adecuadamente. X X X
DIMENSION 2: PUBLICIDAD ONLINE Si No Si No Si No

4 La empresa realiza activamente publicidad en redes sociales. X X X

5 La publicidad en redes sociales capta tu atencion. X X X

6 La empresa brinda descuentos en medios online. X X X
DIMENSION 3: REDES SOCIALES Si No Si No Si No

7 El contenido de la empresa en Facebook es relevante. X X X

8 El contenido de la empresa en Facebook es atractivo. X X X

9 El contenido de la empresa en Instagram es atractivo. X X X

10 El contenido de la empresa en Instagram es relevante. X X X




DIMENSION 4: E-MAIL MARKETING Si No Si No Si No

11 La empresa envia correos informativos. X X X
12 Los correos informativos de la empresa son de mi interés. X X X
13 Recibe correos promocionales de la empresa. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

Apellidos y nombres del juez validador. Campos Huaman Juan Martin DNI: 08676160

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

08 de agosto del 2022
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o al

dimensidn especifica del constructo — _IJ‘;;#J'-,‘\}
Y/

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es /AR !

conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD Si No Si No Si No

14 Revisa constantemente los cursos y programas ofrecidos por la empresa. X X X

15 La empresa le ofrece sugerencias de cursos que llaman su atencion. X X X

16 Ha adquirido en la empresa cursos que no tenia planeado adquirir. X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION Si No Si No Si No

17 La empresa ofrece informacién detallada de los cursos. X X X

18 La empresa absuelve consultas de forma suficiente. X X X

19 Encuentro en sitios externos informacién variada de la empresa. X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS Si No Si No Si No

20 La calidad de los cursos va de acuerdo al precio. X X X

2 Esta satisfecho con la calidad de cursos ofrecidos. X X X

22 Estéa satisfecho con los precios de los cursos. X X X
DIMENSION 4: MOMENTO DE COMPRA Si No Si No Si No

23 La opinion de un experto es un factor importante en su decisién de compra. X X X

24 La opinién de las personas que sigue son factor importante en su decision de X X X
compra.

25 Se siente identificado con la marca y el nombre de la empresa. X X X




DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POST-COMPRA Si No Si No Si No
26 | Se mantiene informado de las ofertas que brinda la empresa. X X X
27 | Vuelve a llevar cursos de la misma empresa. X X X
28 | Esta satisfecho con la atencion ofrecida por la empresa. X X X
29 | Recomienda a la empresa en sus redes sociales. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

Apellidos y nombres del juez validador. Campos Huaman Juan Martin DNI: 08676160

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

08 de agosto del 2022
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o § -~ '~|

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ,.cFF i

conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.



ANEXO 5: CONFIABILIDAD

Expertos para validacion de instrumento.

Coeficiente Interpretacion
0-0,5 Inaceptable
0,5-0,6 Pobre

0,6 - 0,7 Débil

0,7-0,8 Aceptable
0,8-0.9 Bueno

09-1 Excelente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 24 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 24 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

914 29

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala escala si el
si el elemento se elemento se ha

ha suprimido suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

El sitio web de la empresa 95,62 194,853

cuenta

con

contenido

interesante y actualizado.

,480

,912



El sitio web de la empresa es
amigable y facil de utilizar.

El sitio web de la empresa
funciona adecuadamente.

La empresa realiza
activamente publicidad en
redes sociales

La publicidad en redes
sociales capta tu atencion

La empresa brinda
descuentos  en medios
online.

El contenido de la empresa
en Facebook es relevante.

El contenido de la empresa
en Facebook es atractivo

El contenido de la empresa
en Instagram es atractivo

El contenido de la empresa
en Instagram es relevante

La empresa envia correos
informativos.

Los correos informativos de

la empresa son de mi interés.

Recibe correos
promocionales de la
empresa.

Revisa constantemente los
cursos y programas ofrecidos
por la empresa.

La empresa le ofrece
sugerencias de cursos que
llaman su atencion.

Ha adquirido en la empresa
cursos que no tenia planeado
adquirir.

La empresa ofrece
informacion detallada de los
Cursos.

La empresa absuelve
consultas de forma

suficiente.

95,25

95,46

95,42

95,71

96,54

95,71

95,71

95,83

96,08

96,42

96,54

96,62

96,46

96,12

96,92

95,62

95,67

192,457

199,303

188,949

188,563

193,998

192,129

191,781

189,362

189,906

189,471

184,346

184,418

190,607

197,592

182,601

191,636

187,623

,554

,197

,545

,631

,334

,553

,634

,462

,453

,469

,579

,586

,493

,317

,588

,603

,600

911

,915

911

,910

,914

911

,910

,912

,912

,912

,910

,910

911

,914

,910

,910

,910



Encuentro en sitios externos
informacién variada de la
empresa.

La calidad de los cursos va
de acuerdo al precio.

Esta satisfecho con la calidad
de cursos ofrecidos.

Estd satisfecho con los
precios de los cursos.

La opinidn de un experto es
un factor importante en su
decision de compra.

La opiniéon de las personas
gque sigue son factor
importante en su decision de
compra.

Se siente identificado con la
marca y el nombre de la
empresa.

Se mantiene informado de
las ofertas que brinda la
empresa.

Vuelve a llevar cursos de la
misma empresa.

Esta satisfecho con Ila
atencién ofrecida por la
empresa.

Recomienda a la empresa en

sus redes sociales.

96,21

95,42

95,33

95,62

95,54

95,79

96,17

96,29

96,29

95,54

96,58

199,911

189,210

189,188

188,332

196,346

195,824

186,145

184,129

182,998

186,520

186,775

121

,659

722

,661

,241

275

644

,630

644

576

,413

,917

,909

,909

,909

,916

,915

,909

,909

,909

,910

,914

Alfa de Chronbach Variable Marketing Digital



Escala: Marketing Digital

Prueba de fiabilidad de la variable Marketing digital

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,858

13

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si

Varianza de escala Correlacion total de Alfa de Cronbach si

el elemento se ha si el elemento se ha elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

El sitio web de la empresa cuenta 41,21 43,389 567 ,848
con contenido interesante 'y
actualizado.
El sitio web de la empresa es 40,83 43,884 439 ,853
amigable y facil de utilizar.
El sitio web de la empresa 41,04 44 476 ,390 ,855
funciona adecuadamente.
La empresa realiza activamente 41,00 42,174 ,450 ,852
publicidad en redes sociales
La publicidad en redes sociales 41,29 41,607 572 ,845
capta tu atencion
La empresa brinda descuentos en 42,13 43,766 ,305 ,862
medios online.
El contenido de la empresa en 41,29 42,303 ,603 ,845
Facebook es relevante.
El contenido de la empresa en 41,29 42,824 ,608 ,845
Facebook es atractivo
El contenido de la empresa en 41,42 40,514 ,519 ,849
Instagram es atractivo
El contenido de la empresa en 41,67 38,928 672 ,837
Instagram es relevante
La empresa envia correos 42,00 40,609 ,526 ,848
informativos.
Los correos informativos de la 42,13 39,158 ,557 ,847

empresa son de mi interés.



Recibe correos promocionales de

la empresa.

42,21

37,737

,682

,836

Escala: Decision de compra

Prueba de fiabilidad de la variable Decision de Compra

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach

,876

N de elementos

16

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si

Varianza de escala Correlacion total de Alfa de Cronbach si

el elemento se ha  si el elemento se ha elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

Revisa constantemente los cursos 51,50 69,043 511 ,869
y programas ofrecidos por la
empresa.
La empresa le ofrece sugerencias 51,17 73,101 ,368 ,874
de cursos que llaman su atencion.
Ha adquirido en la empresa cursos 51,96 64,998 ,552 ,868
que no tenia planeado adquirir.
La empresa ofrece informacion 50,67 69,797 ,624 ,866
detallada de los cursos.
La empresa absuelve consultas de 50,71 68,389 ,538 ,868
forma suficiente.
Encuentro en sitios externos 51,25 75,413 ,086 ,885
informacién  variada de la
empresa.
La calidad de los cursos va de 50,46 68,085 ,698 ,863
acuerdo al precio.
Esta satisfecho con la calidad de 50,38 68,071 , 768 ,862
cursos ofrecidos.
Esta satisfecho con los precios de 50,67 67,797 ,678 ,863

los cursos.



La opinion de un experto es un
factor importante en su decision de
compra.

La opinién de las personas que
sigue son factor importante en su
decision de compra.

Se siente identificado con la marca
y el nombre de la empresa.

Se mantiene informado de las
ofertas que brinda la empresa.
Vuelve a llevar cursos de la misma
empresa.

Estd satisfecho con la atencion
ofrecida por la empresa.
Recomienda a la empresa en sus

redes sociales.

50,58

50,83

51,21

51,33

51,33

50,58

51,63

73,471

73,536

65,824

64,841

63,710

66,167

63,723

,190

,198

,702

,664

, 705

,617

,563

,882

,882

,861

,862

,860

,864

,868




ANEXO 6: AUTORIZACION DE APLICACION DEL INSTRUMENTO

SOLICITUD DE PERMISO DE INVESTIGACION

llo, 27 de junio 2022

SENOR:
Lic. Hugo lzquierdo

Director general del centro de idiomas “The English World Peru”, llo

Asunto: Permiso pararealizacion y desarrollo de tesis para optar el grado de

Licenciada en Administracion.

Por medio del presente, me es grado dirigirme a Usted a fin de saludarlo muy
cordialmente y al mismo tiempo solicitar permiso para poder aplicar el instrumento
de recojo de informacion del proyecto de tesis, el cual se titula “La Influencia del
Marketing digital en la Decision de Compra de cursos digitales del Instituto
The English world 1l0-2022”. Este proyecto contribuird a obtener el grado de
Licenciada a la Sra. Alejandra Myrelee Flor Valdez identificada con DNI'N 71327532
y con la informacién recaudada se beneficiara a su prestigiosa institucién, en temas
de marketing digital y decision de compra.

Sin otro particular me despido de usted, esperando que la peticion pueda ser

aceptada.
Atentamente. \
([ 4( o\ GERERA

v,
rector gener

A i
“The Engworld"
l

o
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Yo, DIOS ZARATE LUIS ENRIQUE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "INFLUENCIA DEL
MARKETING DIGITAL EN LA DECISION DE COMPRA DE CURSOS DIGITALES EN EL
INSTITUTO "THE ENGLISH WORLD" ILO - 2022", cuyo autor es FLOR VALDEZ
ALEJANDRA MYRELEE, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha
sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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