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Resumen

El estudio mantuvo como objetivo general, determinar la relaciéon que existe entre
el marketing digital y la ventaja competitiva de la empresa MKM S.A.C, Piura,
2021.La metodologia fue de enfoque -cuantitativo, tipo basica, disefio no
experimental y nivel correlacional. Asimismo, la poblacién estuvo conformada por
25 clientes de la empresa, su muestra fue censal. Para recolectar los datos la
técnica fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. El alfa de Cronbach
arrojo un coeficiente alfa de 0,903 para la primera variable; mientras que para la
segunda fue 0,802, los instrumentos fueron confiables para su aplicacion. Se
concluyo que existe relacion entre el marketing digital y la ventaja competitiva de la
empresa MKM S.A.C, Piura, 2021, habiéndose obtenido un sig. (Bilateral)=0.00 y
un coeficiente de correlacion 0,862 que indica un grado de correlacion positiva muy
fuerte.

Palabras clave: Marketing digital, ventaja competitiva, liderazgo en costos,

diferenciacion de producto.
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Abstract

The general objective of the study was to determine the relationship between
digital marketing and the competitive advantage of the company MKM S.A.C,
Piura, 2021, with a quantitative approach, basic type, non-experimental design
and correlational level. Likewise, the population consisted of 25 clients of the
company and the sample was a census. The data collection technique was the
survey and the instrument was the questionnaire. Cronbach's alpha yielded an
alpha coefficient of 0.903 for the first variable; while for the second it was 0.802,
the instruments were reliable for their application. It was concluded that there is
a relationship between digital marketing and the competitive advantage of the
company MKM S.A.C, Piura, 2021, having obtained a sig. (Bilateral)=0.00 and a
correlation coefficient 0.862 indicating a very strong degree of positive

correlation.

Keywords: Digital marketing, competitive advantage, cost leadership, product

differentiation.
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l. INTRODUCCION

A consecuencia de la pandemia, las empresas han tenido que adaptarse a
los diversos cambios que esto ha originado, como: implementar plataformas
digitales para poseer una buena ventaja competitiva y buen posicionamiento en
mercado. En el ambito internacional, en Paraguay la distribuidora San José Import
S.A, se encarga de importar y distribuir los productos de consumo masivo,
orientados a una sociedad cada vez mas exigentes, posee una gran ventaja
competitiva y buen posicionamiento en el mercado gracias a la incorporacion de la
tecnologia (San José Import S.A, 2016, 1m45s).

En el ambito nacional, en el Peru los negocios de consumo masivo han
reportado reduccién en sus ventas en un 8.7% respecto al mismo periodo del 2019,
en efecto de restricciones establecidas en el estado de emergencia, es por ello que
Alicorp adecuo su portafolio a las nuevos requerimientos de los clientes, mejorando
su apariencia en los canales e-commerce y ejecutar soluciones digitales para sus
consumidores, y a la vez innovando mediante la reduccion de precios de venta en

nuestro pais, segun el Diario EI Comercio, 17 de septiembre de 2020.

A nivel local la empresa MKM SAC Piura, se encarga de distribuir y
comercializar tangibles de consumo masivo en el canal mini mayorista, el cual
pertenece a la corporacién Alicorp, esta empresa cuenta con 14 trabajadores.
Debido a la crisis sanitaria, se ha presentado una considerable reduccién en sus
ventas, por lo cual ha perdido gran ventaja competitiva en el mercado, ya que otras
distribuidoras del mismo rubro han ingresado con mas perspectivas de posicionarse

en el mercado, incorporando las nuevas tecnologias.



De este modo, analizando la realidad problematica de la empresa,
realizamos la formulacién de la pregunta del problema principal ¢Qué relacion
existe entre el marketing digital y la ventaja competitiva en la empresa MKM S? A.
¢,C, Piura, 2021? Mientras que los problemas especificos son ¢ Qué relacion existe
entre el marketing digital y el liderazgo en costos de la empresa MKM S? A. ¢C,
Piura, 202172, ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y la diferenciacion de
producto de la empresa MKM S? A. ¢,C, Piura, 2021?

En relacion con los objetivos, el objetivo general de la presente investigacion
se plantea como, determinar la relacién que existe entre el marketing digital y la
ventaja competitiva de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021 y como objetivos
especificos, determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el liderazgo
en costos de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021. Determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la diferenciacién de producto de la empresa MKM S.A.C,
Piura, 2021.

El estudio se justificd tedricamente debido a que existen numerosas teorias
de la variable ventaja competitiva. La razén de ser de nuestra investigacion radica
en el estudio del contenido de la Teoria de la ventaja competitiva propuesto por
Michael Porter. Dicho conocimiento, nos permite saber con cudl de las teorias de
la ventaja competitiva trabajan los ejecutivos de la empresa MKM SAC, Piura. Ya
gue la ventaja competitiva es el conjunto de capacidades y métodos que le sirven
a una empresa para lograr salir adelante ante la presencia de otros competidores.
Con el conocimiento adquirido ayudara a la empresa MKM SAC tener una
planificacion adecuada para llegar a cumplir las metas establecidas. La
investigacion en su justificacion practica serd proporcionada al gerente de la
empresa MKM SAC, Piura, para que pueda tomarla en cuenta y por ende pueda
plantear algunas soluciones al problema que se esta desarrollando en la presente
investigacion. En cuanto a la justificacion social busca que busca beneficiar a los
clientes, y asi los resultados sean utiles para otras investigaciones con relacion al

tema. El estudio presenta una justificacion metodoldgica, es decir, utiliza la técnica



de la encuesta y como instrumento hace uso del cuestionario, para asi aplicar una

serie de preguntas obteniendo datos que den solucion al problema.

En relacion a las hipotesis generales existe relacion directa entre el
marketing digital y la ventaja competitiva de la empresa MKM S.A.C, Piura ,2021.
Finalmente, en las hipétesis especificas, existe relacion directa entre el marketing
digital y el liderazgo en costos de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021; y existe
relacion directa entre el marketing digital y la diferenciacion de producto de la
empresa MKM S.A.C, Piura, 2021.



Il. MARCO TEORICO

A continuaciéon, mencionaremos los antecedentes internacionales:

Muthoni (2019) en su presente investigacion The Effect of Innovation on
Sustainable Competitive Advantage (client satisfaction) in the Hospitality Industry in
kenya: a Case Study of the Safari Park Hotel, sustentada en United States
International University — Africa. Tuvo como objetivo revelar como la ventaja
competitiva se ve afectada por las innovaciones en el sector hotelero en Kenia. Se
concluyd que la empresa sea leal a las marcas; asimismo la relacién que existe
entre innovacion de un producto y la ventaja competitiva sefiala que, al aumentar

la innovacién en los productos, produce una ventaja competitiva.

Carrera (2019) en su investigacion designada Redisefio de un Método de
administracion de Calidad e Inocuidad como utensilio de Ventaja Competitiva en la
entidad Jama Sea Food S.A., sustentada en la Universidad de las Américas,
Ecuador. Abarc6 como objetivo elaborar una forma de administrar la calidad e
inocuo como instrumento de ventaja competitiva. Su estudio fue de tipo descriptivo,
transversal y explicativo, la poblacion se basé en un total de 384 participantes de
la ciudad de Quito aplicando como instrumento la encuesta. Se concluy6 que a los
clientes les importa los precios acordes a sus necesidades, la calidad y la cantidad

del producto del restaurant de mariscos.

Aguilar, Lopez, y Machado (2017) en su investigacion Aplicacion de las
tecnologias de la informacion y comunicacibn como ventaja competitiva para
potenciar la comercializacién en las microempresas de servicios y sistemas de
informacion, sustentada en la Universidad de Centro América, mantuvo como
objetivo entender el valor y la utilidad de usar la tecnologia de la informacién y
comunicacion TIC. Su estudio fue de tipo cuantitativo, y su instrumento fue el
cuestionario. Se concluy6 que las empresas no hacen uso de las TIC, ademas no
cuenta con una buena comunicacién con sus clientes debido a la falta de programas
Optimos que permitan mantenerse en contacto con las partes operativas de la

empresa, como redes sociales, pagina web. Asi mismo a través de la tecnologia se



posibilita una buena comunicacién a nivel operativo y productivo con los clientes,

obteniendo una ventaja competitiva.

Lopez y Quijano (2018) en su investigacion titulada Decisiones Sobre el
Disefio del Producto Como Ventaja Competitiva, sustentada en la Universidad
Nacional Autébnoma de Nicaragua, mantuvo como objetivo analizar las
determinaciones tomadas respecto a la imagen del producto tomada como ventaja
competitiva en el mercado, con el fin de obtener un excelente producto y que sea
aceptado en el mercado. Su estudio fue de tipo cualitativo. Se concluy6 que la
empresa para lograr obtener una ventaja competitiva, debe realizar un andlisis de
la calidad de sus productos, ademas de etiqueta y procesos productivos que

autorice la satisfaccion del consumidor.

Entre los antecedentes nacionales tenemos a Vallejo (2017) en su
exploracibn mantuvo como objetivo determinar la relacion de la ventaja competitiva
con el marketing de servicios en las PYMES cuyas dimensiones son: Elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Fue un estudio
descriptivo — correlacional, deductivo, aplicada y explicativa. El resultado de su
investigacion fue que si existe una conexion entre ambas variables y es
significativa. Se concluy6 que el modelo planteado sobre el Marketing de servicios
serd de mucha utilidad y servir4 para otras investigaciones ya que es importante
como el marketing ayuda en desarrollar ventajas competitivas amparadas en la
calidad, en la productividad y que lleva a lograr tener un buen posicionamiento en

el giro de negocio conocido como la gastronomia.

Cabrera (2018) donde sefiala como objetivo general, determinar la relacion
del marketing digital y la ventaja competitiva en las MyPEs del C.C. Shopping
Center, San Miguel — 2018. De igual manera, determina con ayuda de la encuesta,
gue existe una correlacion alta de 0,777 entre las variables del estudio, igualmente
la significancia obtenida fue de 0,000 que es menor a la fijada de 0,05 aceptando
la hipétesis alterna Ha, concluyendo que si existe relacidbn con la ventaja
competitiva en las MyPEs.



Chuqui (2017), en su investigacion titulada Ventaja competitiva de
diferenciacion y el posicionamiento de mercado de la corporacion textil Espain y
Espinoza Chimbote 2017. Mantuvo como objetivo determinar la relacion que existe
entre la ventaja competitiva de diferenciacion y el posicionamiento de mercado. El
objetivo de es mejorar la diferenciacion de los productos textiles, debido a que en
la actualidad algunos paises realizan copias de cualquier producto del mercado.
Las empresas se diferencian de otra por tener productos de mejor calidad, pero
expresan la necesidad de contar con una buena ventaja competitiva a diferencia de
los competidores. Su estudio fue de tipo descriptivo — correlacional, no experimental
y de corte transversal. La poblacién fueron sus clientes y la muestra utilizada fue
de 285 participantes. Emplearon como instrumento la encuesta. Se concluyé que
la ventaja competitiva contribuye en el posicionamiento de mercado, constatando
la conexion que existe entre las dos variables. Se recomienda tener constante
capacitaciéon al personal, ademas de afiadir un valor agregado a los productos y

mejoramiento de las promociones.

Bringas (2017) en su investigacién tuvo como objetivo el poder reconocer
el desenvolvimiento de las ventajas competitivas de la exportadora de aguaymanto
deshidratado caso: Villa Andina 2015. Fue un estudio de tipo no experimental
transversal. El instrumento fue la técnica de censo, investigacion descriptiva, el
cuestionario para recopilar informacion. Se concluy6 que la empresa alcanzaba un
nivel regular en cuanto a las ventajas competitivas segun la opinidon de jefes y

administrativos.

Gutti (2018) en su investigacion mantiene como objetivo principal
determinar la relacion que existe entre la ventaja competitiva y el marketing digital
de las MyPEs del centro comercial Chopping Center, San Miguel. Fue un estudio
de tipo no experimental, transversal, del tipo aplicada y de nivel descriptivo-
correlacional. Se concluy6 que los empresarios son conscientes de la relacién que
existe entre el marketing digital y la ventaja competitiva. Los medios mas utilizados
de marketing digital por los empresarios del centro comercial son: paginas web para

publicar sus productos; redes sociales logrando interactuar con sus clientes en



tiempo real, destacan la publicidad digital y finalmente el uso de los correos
electrénicos. Se ha recomendado a los empresarios seguir con esta dinamica, pero
es importante generar mayor inversion en el Marketing Digital lo que les permitira
lograr la lealtad de sus consumidores y consolidar su posicionamiento en el

mercado.

Kurikawa, M. (2016), en su investigacion titulada Estrategias De Marketing
digital, para el incremento de las ventas en las micro y pequefias empresas del
rubro de muebles del parque industrial de Villa El Salvador, sustentada en la
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, Lima, Peru. Su estudio de investigacién fue
de tipo cientifica, descriptivo, estadistico. Su poblacion estudiada fue de 648
propietarios y su muestra utilizada fue de 241 participantes, la técnica utilizada fue
la encuesta y su instrumento fue el cuestionario con doce preguntas. Se concluyo
gue el marketing digital, permite que la empresa conozca las prioridades
complaciendo al cliente en lo que ofrece, ademas se identifica que utilizar la
publicidad en redes sociales, hace posible que la marca se posicione, influyendo

en el incremento de las ventas.

Troncos (2019) tuvo como objetivo de investigacion determinar la relacion
del Marketing Digital con la ventaja competitiva del Banco Interbank S.A.A. Fue un
estudio de tipo cuantitativo y aplicada de nivel correlacional, no es experimental y
de corte transversal. Se dedujo que existe relacidon entre marketing digital y la
ventaja competitiva, con la estrategia del liderazgo, con la diferenciacion del banco
y por ultimo con la especializacién del Banco Interbank. Se recomendé que el banco
debe implementar muchas mejoras en cuanto a sus canales digitales se refiere;
realizar mayor publicidad para dar a conocer a sus clientes sobre los beneficios del
uso de sus canales digitales y seria generar valor agregado si considera tener canal
especializado para las personas de mayor edad y que le sirva para familiarizarse

con el uso de los medios digitales.

Mejia (2016) en su investigacion mantuvo como objetivo elaborar las

estrategias de marketing digital para alcanzar captar la atencion de nuevos clientes



en la Empresa Valentino Store. Fue un estudio de tipo aplicada, descriptiva, de
disefio no experimental, de enfoque cuantitativo y de corte transaccional. Se
concluy6 que los clientes estan contentos con respecto al uso de los emails, ya que
les permite tener informacion clara, directa y féacil de entender. Los instrumentos
empleados son pagina web, correo electronico y red social Facebook, los cuales
siempre estan actualizadas, pero sefialan que no hay rapidez de respuesta en los
mensajes. La recomendacion para la empresa es disefiar estrategias e
implementarlas como utilizar una nueva red social como Whatsapp y mejorar la
calidad de entrega de informacion y de visualizacion de la pagina web de la

compainiia.

Quevedo (2017), en su investigacion titulada Influencia del marketing digital
en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo en las redes sociales,
sustentada en la Universidad De Manizales, Colombia. Su estudio fue de tipo
exploratorio y descriptiva, la técnica aplicada fue la encuesta, y emplearon como
instrumento el cuestionario. Su poblacién establecida fue de 758 participantes, y su
muestra de 383 personas. Se concluyd que la investigacién es inexacta y no
mantiene una cohesion de lo que se entiende por la herramienta de marketing
digital, por otra parte, sefiala que existe una oportunidad donde se le considera que

las redes sociales logran impulsar los negocios.

Rocafuerte M. y Vélez L. (2018), en su investigacion El marketing digital y
la captacion de clientes en microsigmaservice S.A., sustentada en la Universidad
de Guayaquil, Ecuador. Su estudio fue de tipo descriptiva, cualitativo, la poblacién
y muestra empleada fue de 10 participantes conocedores de marketing, La técnica
utilizada fue la entrevista, el instrumento aplicado fue el cuestionario con 10
preguntas. Se concluyd que dificilmente las Pymes no tienen conocimiento sobre
las estrategias del marketing digital, ademéas no hacen un uso correcto de su pagina

web.

Oyango (2016) en su investigacion titulado Influence of digital marketing
strategies on performance of cut flowers exporting firms in Kenya, de la Universidad

de Nairobi, Kenia. Tuvo como objetivo determinar la significacion de los medios



digitales en las ventas y como influye en el desarrollo de las organizaciones
exportadoras de flores cortadas en Kenia. Se concluyo que el marketing digital tuvo
un gran efecto en la empresa, mejorando enormemente Sus ingresos y su

intervencién en el mercado.

Erokhina, Mitko y Troilin (2018) en su investigacion titulada Digital
Marketing and Digital Logistics in Consumer Communication. Tuvo como objetivo
la revelacion de las cualidades de los actuales consumidores, mostrando asi el
analisis de lo que requieren los clientes. Se concluyé que las tecnologias de
marketing tienen un buen desarrollo sobre la base de los elementos digitales.
Debido a la saturaciéon de procesos de informacion, empleo de métodos y
tecnologias digitales produjo un nuevo avance en la economia, el marketing logra
relacionarlo y asi poder el objetivo a través de la planificacion, produccion,

financiacion, gestion, entre otras.

El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, cuyo autor es Michael Porter,
determina un detallado estudio sobre la parte externa que dificulta la competitividad
de la empresa. Para contar con una buena estrategia competitiva se debe enlazarla
con su medio ambiente, tanto interno como externo. La estrategia competitiva
busca que la organizacion logre posicionarse de forma efectiva y estable para lograr
permanecer en el mercado y superar a la competencia. Por ello, Porter (1996) refirié
cinco fuerzas: nuevos ingresos, amenaza de sustitucion, poder negociador de los
compradores, poder de negociacién de los proveedores y rivalidad entre los

competidores modernos.

Porter (1980) en su Teoria de la Ventaja Competitiva hace referencia que
existen dos tipos basicos de ventaja competitiva -costes bajos y diferenciacion-
enlazandolas con las actividades para que asi la organizacion pueda lograr
conseguirlas, sumandose asi tres estrategias genéricas para logro del desempefio
de la parte industrial; liderazgo de costes, diferenciacion y enfoque. El criterio
presenta dos variantes: criterio de coste y de diferenciacion. La estrategia genérica

sefiala un medio distinto para llegar a la ventaja competitiva, incorporando la



decision de elegir el tipo de ventaja competitiva con la vision del objetivo estratégico

en el cual lograra concretar la ventaja competitiva.

Para Kotler y Amstrong (2008) en su teoria del marketing digital dan a
conocer que el marketing digital es indispensable para la venta online semejante al
comercio digital. Consiste en lo que una organizacion pueda exponer, fomentar y

vender productos o servicios mediante el uso del internet.

Lozares (1996) en su Teoria de las Redes Sociales, en el campo
metodoldgico, tedrico y conceptual refiere que en la actualidad las redes aparecen
a un auge teorico como cuerpo especifico de métodos. Ademas, para algunos, el
estudio de redes es solo una guia teodrica particular referente a la manera de
comprender la forma de los fendbmenos sociales asociadas a las teorias
estructurales de la accion, para otros se refiere a una teoria estricto. La idea
fundamental del estudio de redes consiste en lo que las personas sienten, piensan
y hacen, contiene su comienzo y se declara en los modelos de los lazos
situacionales que se puedan dar entre actores enfrentandose asi a la idea de que
los atributos o las caracteristicas de los actores individuales sean causa de las

pautas de comportamientos y, consecutivamente, de la estructura social.

Respecto a nuestros enfoques conceptuales tenemos que Castafio y Jurado
(2016) seialan que el marketing digital radica en elaborar y establecer un entorno
confiable, en el cual coopera el emisor (organizacion) y el receptor (consumidor)
obteniendo el mismo nivel, de forma que pueda darse un dialogo con un clima
seguro, en el cual el consumidor se sienta motivado y comodo, logrando la
organizacion la aprobaciéon de comprenderlo y enriquecer la personalizacion de

conocerlo, para poder asi ofrecer un producto o servicio.

Garcia, Bajo y Martinez (2017) indican que es importante crear
caracteristicas diferenciadas, las cuales se conviertan en ventaja competitiva con
la finalidad de mantenerse a largo plazo. La definicion de ventaja competitiva es

aguello que genera una distincién con sus competidores principales, ademas debe

10



ser innovadora y dificil de imitar por los competidores. En tal sentido debe
considerarse que el posicionamiento debe basarse en una diferenciacion de

ventajas y atributos del producto.

Majad (2016) detalla a la ventaja competitiva como el conjunto de cualidades
gue distingue a una empresa de sus competidores, siendo reconocidas y valoradas
por los clientes, originando que toda empresa se anticipe a la competencia y pueda
superarla, toda organizacién busca maneras de competir y asi sobresalir del resto

de competidores, la cual debe permanecer en el tiempo.

Ortega (2015) afirma lo siguiente; que la ventaja competitiva es un grupo
lleno de capacidades y métodos que le ayudan la compafiia para anteponerse a
otra y/o otras, del mismo sector apoyandose en instrumentos para predecir su
transformacion venidera, conocer a los rivales y su condicion; para poder asi

destacar con mayor eficacia y reforzar su lugar en el mercado competitivo.” (p. 18)

Segun Hitt (2006), en su investigacion afirma que toda ventaja competitiva
necesita de la innovacion de la empresa con el fin de fundar productos valiosos y
Unicos para cada sector de consumidores, y cuando la empresa adopta estrategias
gue otros piensan que ellos no piensan también, se puede alcanzar esta meta.
Costoso. Por lo tanto, obtener una ventaja competitiva necesita financiaciéon, no
solo hablando de dinero, sino también usando la creatividad y la innovacion

estratégica para lograr los objetivos determinados por la empresa.

Porter (2015) mencion6 que, para obtener una ventaja competitiva, debe
utilizar una filosofia competitiva que se pueda aplicar a cualquier campo
empresarial. En cualquier caso, la estrategia que se puede implementar y asegurar
el desarrollo del mérito de la compaifiia, es el liderazgo en costos y la diferenciacion.
Dichas estrategias crean valor en lo que ofrece dicha organizacion, tratando de

atraer consumidores para retenerlos y convertirse en su principal alternativa.
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Segun Arias (2014), el marketing digital es un instrumento de marketing
demostrada en diferentes departamentos, enfocandose en los elementos digitales
con el desenlace de alcanzar enriquecer los resultados para desarrollar novedosas
y adecuadas estrategias. EI marketing digital tiene como objetivo conseguir el
beneficio econdmico esperado, asi fidelizar y retener a los clientes a través de

métodos digitales como los servicios online.

Colve (2013) menciono que el marketing online es un marketing actual, y el
marketing personalizado nos faculta a formar un marketing especializado
dependiendo de cada modelo de consumidor, lo que denominamos segmentacion.
Por ello, nos referimos al marketing digital como un acto de identificacién y creacion

de valor para el cliente a través de herramientas digitales.
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[l METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

El modelo de investigacion fue basico, Referente al autor Relat (2010) indicé que
una investigacion béasica se le designa una estudio pura, tedrica o dogmatica. Se
califica debido que nace en un marco tedrico y persiste en este mismo, cuyo
objetivo es acrecentar los entendimientos cientificos, sin ser comparados con

ningun aspecto practico.

El enfoque fue cuantitativo por lo que se manejé un cuestionario a fin de
implantar la coherencia entre el marketing digital y ventaja competitiva. El enfoque
cuantitativo se distinguié por la indagacién y almacenamiento de datos, los
resultados partieron de la examinaciéon de dichos datos, fueron empleados
usualmente con el propésito de probar hipo6tesis anteriormente prescribidas; por lo
gue se us6 a los nameros como cimientos, mediante edificacion de estadisticas

referentes a juicios razonables. (Com, 2013 citado por Raven, 2014).

El disefio que se llevo a cabo sera no experimental y transversal, ya que el
recojo de datos, se desarrollé6 en una sola etapa, sin realizar alguna manipulaciéon
de las variables. La investigacion no experimental fue el tipo de investigacion que
no cuenta con una variable independiente. Por el contrario, el investigador examiné
el ambiente en el que se desenvuelve el fendbmeno y lo revisdé para obtener
referencias. QUESTIONPRO (2021).

El nivel fue correlacional, para Cabezas, Andrade y Torres (2018), un nivel
correlacional, tuvo como meta analizar la relacion que existe entre dos variables
con ayuda de técnicas estadisticas, por consiguiente, por medio la mensuracion de

una variable procederemos a determinar la conducta de la otra variable en estudio.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Las naturalezas de las variables fueron cualitativas y con conceptos abstractos por
lo que no se les pudo asignar un numero, por ende, no pudieron ser medidos y

necesitaron ser operacionalizadas para poder medirlas.

Variablel. Marketing digital
Definicion conceptual

Segun el autor Selman 2017, nos da referencia de que el marketing digital se esta
convirtiendo en parte fundamental para hacer negociaciones, reside en dichas
estrategias de mercadeo, dan facilidad al mecanismo con el objetivo de crear
relaciones con los consumidores y generar ventas. Busca alcanzar aun mas de las
tantas maneras habituales de ventas y del mercadeo que usualmente recordamos
y a la vez une estrategias y técnicas muy diversas diversificadas e ideadas a fin del
mundo digital.

Basicamente el marketing digital se basdé en dos puntos de vista: la
personalizacion y a masividad, el cual hizo evolucionar el mercadeo tradicional:

flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Definicién operacional

El marketing digital se midié operacionalmente por medio de 4 dimensiones: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion. Los cuales se desglosaron en indicadores,
ademas se aplico el instrumento cuestionario mediante una encuesta entre clientes

de la empresa MKM SAC Piura, cuya intencion fue de manera virtual.
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Dimension 1. Flujo

El flujo cuya dindmica es establecer un sitio web al visitante. EI consumidor debe
sentirse cautivado con la interaccién provocandole deseo de ir de un lugar otro en

esta, logrando lo proyectado.

Indicador 1. Presencia en entorno digitales

Se le denominada a la aparicion de canales que disponen las empresas para estar

presente en internet con la intencién de percibir el interés del consumidor.

Indicador 2. Contenido de interés
Es un conjunto de informacion practica sobre algin tema en particular como

escritos, imagenes, videos, entre otros, que las marcas o empresas les dan a los

usuarios.

Indicador 3. Interaccién en paginaweb

Se denomina a la actividad basica que se realiza por medio de internet en las

diversas plataformas.

Dimensién 2. Funcionalidad

La navegabilidad debe resultar intuitiva y sencilla para el internauta; evitar
desercién por motivo de desconocimiento al intentar ser usada. Dicho sitio debe

capturar interés.
Indicador 1. Facil navegacion de la web

Se le denomina a la accion de explorar, utilizando un buscador para recorrer con

facilidad las paginas en internet.

Indicador 2. Informacién y contenido adecuado en la web

Se le denomina a la transmision de datos que se obtienen en internet de manera

dinamica con el fin de obtener informacién para un proposito adecuado.
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Dimensién 3. Feedback

Es la retroalimentacion, el cual debe existir una interaccion donde participe el
internauta para asi lograr establecer un enlace estrecho vy fiabilidad. Las redes

sociales suelen ser idéneas para esto.
Indicador 1. Seguridad y confianza

Se les considera un activo fundamental para lograr un buen trabajo, fomentar la

colaboracion, reforzando el trabajo en equipo y asi aumentar el compromiso.

Indicador 2. Informacion de consumidores

Se le denomina a la comunicacidon que se les presenta a los clientes en los
productos, publicidades, promociones u ofertas, referida a ciertas caracteristicas

del producto o servicio, que deben ser conocidas antes de su consumo.

Dimensién 4. Fidelizacion

Al haber logrado establecer una estrecha conexion con tu visitante, el fidelizar
reside en alcanzar lograr que esta misma se disperse a largo plazo.
Consecutivamente, la fidelizacibn se alcanza con la transferencia de temas

llamativos para el internauta.

Indicador 1. Atencidon personalizada online

Se le denomina al servicio personal que se le ofrece al cliente con acorde a sus

preferencias utilizando el canal de las redes sociales.

Indicador 2. Incentivos y promociones en laweb

La promociébn es un instrumento de téactica-controlable, de la mixtura de
mercadotecnia (4 p's), ademas acopla con tres instrumentos adicionales que son
(producto, plaza y precio) originando repercusion en el mercado objetivo para las

organizaciones o personas natural que deseen usarlas.

Un incentivo es una manera de relacionar una recompensa o un castigo para un

desempefio o conducta establecida.
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Indicador 3. Relacién con los clientes

Es la accién donde indica estrategias que definen el adquirir, retener y expandir tu

base de clientes.

Escala de Medicion

En la presente investigacion la escala de medicién fue ordinal.

Variable 2. Ventaja competitiva
Definicion conceptual

Porter (2014) Refiere que, para obtener una ventaja competitiva, es necesario
utilizar filosofia competitiva que se pueda aplicar a cualquier campo empresarial.
En cualquier caso, la estrategia que se puede implementar y asegurar el desarrollo
de la empresa es el liderazgo en costos y la diferenciacion. Dichas estrategias
crean valor para los productos o servicios de la organizacion, tratando de atraer

clientes para retenerlos y convertirse en su primera opcion.

Definicion operacional

La variable ventaja competitiva se midié operacionalmente mediante el instrumento

cuestionario y la técnica de encuesta a 30 clientes de la empresa MKM SAC Piura.

Dimension 1. Liderazgo de costo

Segun el autor Porter conceptualiza que la disminucion de los costos se da por
pérdidas de materiales, ahorros de produccion en mayor escala, teniendo un
cuidadoso gasto en energia; ademas de un perfecto uso de la capacidad de planta;
entre otros. El contar con bajos precios no significa que dara bajos salarios, sino a
la eficiencia en las diferentes gerencias de la empresa en cuanto a compras,
produccion, de comercializacién, de marketing y mantenimiento; de atencién al

consumidor. Es por eso precisar que la competitividad va regida a los costos.
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Indicador 1. Optimizacién de gastos

La optimizacidbn de gastos se plantea como una estrategia para alcanzar la
competitividad, pero a veces se puede pensar en la optimizacion mas que en la

reduccion.

Indicador 2. Buena relacion con los proveedores

La relacién con los proveedores debe ser inversamente proporcional, es decir, que,
al contar con una cifra inferior de proveedores, superior sera su dominio de
negociacion. Logrando un equilibrio y por ende poder reducir los costos, al

momento de negociar con los proveedores se debe realizar alianzas estratégicas.

Dimensién 2. Diferenciacion del Producto

Segun el autor Porter determina que cada empresa posee productos Unicos. Para
diferenciarse de la competencia debe agregarle una innovacion adicional al

producto.

Indicador 1. Producto con valor agregado

Se le denomina al grupo conjunto de ejercicios que se realizan por una determinada
organizacion con el propdsito de crear valor para el consumidor. La constitucion de
valor constituye un valor agregado que conlleva a poseer una mayor ventaja

competitiva.

Indicador 2. Productos exclusivos

Se le denomina a todo tipo de bienes Unicos pertenecientes a una sola empresa.

Indicador 3. Venta personalizada

Es la calidad de servicio que cada organizacién puede brindarle a los clientes, el
cual produce una gran diferenciacion entre la competencia, logrando asi convertirse

en una ventaja competitiva por encima de aspectos tecnoldgicos y operativos.
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Escala de medicién

En la presente investigacion la escala de medicion fue ordinal.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacién

Arias (2016) refiere que la poblacién viene a ser el grupo de recursos del que se
toma una muestra significativa que pueda cumplir con cada criterio predeterminado

para la investigacion a realizar.

Para este estudio, la poblacion estuvo constituida por 30 clientes mini
mayoristas del centro de abastos del mercado central ubicado en avenida Sanchez
Cerro de Piura de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021.

La perspectiva de inclusién tomados en cuenta, son los mencionados a
continuacion: Las microempresas y personas naturales con negocio de la empresa
MKM S.A.C, Piura, 2021.

Los criterios de exclusion considerados fueron los siguientes: 5 clientes mini

mayoristas del mercado central de Piura porque no desean participar.

La Muestra censal se constituyd por 25 clientes mini mayoristas del centro

de abastos del mercado central ubicado en la avenida Sanchez Cerro de Piura.

Lopez (1998), define a la muestra censal como aquella porcion que
representa toda la poblacion.

Para la presente investigacion se delimitd a 25 clientes mini mayoristas del
centro de abastos del mercado central de Piura, de la empresa MKM SAC, Piura,
2021.

Unidad de andlisis

Estuvo constituida por los clientes mini mayoristas del centro de abastos del
mercado central ubicado en la avenida Sanchez Cerro, de la empresa MKM SAC,

Piura, 2021 que dieron su consentimiento para participar en la investigacion.

19



3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas

El autor Arias (2016) considera que las técnicas de recoleccion de datos son las

diferentes maneras de recopilar informacion.

En la presente investigacion la técnica utilizada es la encuesta, segun Lépez
(2016) consider6 gue la encuesta es un método que permite recolectar informacion
mediante preguntas que permitan implantar el lazo que une al objeto o sujeto de la

investigacion.

Instrumentos

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010) mantienen la idea de que una
herramienta de medicién idénea es quien inspecciona datos observados que
manifiestan certeramente los conceptos o variables que el investigador mantiene

en su intelecto.

El instrumento que se llevo a cabo en la investigacion es el cuestionario, el
cual consistio en recoger y consignar datos, la presente fue aplicado a la muestra
en estudio para conseguir respuestas veloces y precisas. Este fue fraccionado en
cinco escalas, considerando la escala de Likert. 1. Nunca, 2. Casi Nunca, 3. A
veces, 4. Casi Siempre, 5. Siempre. Ver anexos.

Validez

Segun el autor Bernal (2016) nos hace referencia que un instrumento es favorito al
poder ser medido, aquello que fue creado. La validez del instrumento para la actual
indagacion se concreté mediante el juicio de expertos, docentes con mencion de
Magister en Administracion o grado de Doctor en la carrera de Administracion con
la intencién de comprobar su transparencia y se pueda aplicar el estudio de la

investigacion. Ver anexos 8.
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Confiabilidad

Segun el autor Valderrama (2014) indica que todo instrumento es confiable o fiable
si cuenta con resultados consistentes cuando es aplicable en distintas Para la
presente investigacion la confiabilidad se medid con la aplicacion de una prueba
piloto segun el método Alfa de Cronbach, el cual posibilitd encontrar la fiabilidad del

instrumento de estudio. Ver anexos 9.

3.5. Procedimientos

Con respecto a la utilizacion de los instrumentos de investigacion, se hizo de
manera virtual, se realiz6 un listado con los datos de acceso a los clientes (correos
electrénicos, celulares, WhatsApp y formulario de google) a fin de poder
contactarlos e iniciar las coordinaciones con los clientes de la empresa MKM SAC
Piura, ubicados en el mercado central, se aplicé el instrumento a través de una
encuesta empleando la escala de Likert, se hizo posible el recojo de datos sin
contratiempos y en las mejores condiciones, se logrd de esta manera conseguir los

objetivos de esta investigacion.

3.6. Método de anédlisis de datos

Segun Valderrama (2014) sefiala que la examinacion de datos es una técnica que
permite la inspeccion, purificacién y transformacion, con el propdsito de resaltar

completa la informacion que se pueda utilizar.

Para la presente investigacion el método a utilizar fue estadistica
descriptiva e inferencial, mediante el uso de SPSS a fin de establecer la relacion
entre ambas variables. Los resultados fueron presentados a través de tablas, con
lo cual se procedié a la respectiva interpretacion y comprobacion de las hipétesis

por medio de correlaciones a través del duo de variables de estudio.

La informacion que se obtuvo a través de la encuesta, fueron analizados e
interpretados cuantitativamente, se busc6é determinar las implicancias y significados

de las respuestas basadas en cada uno de los objetivos de la investigacion.
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3.7. Aspectos éticos

A fin de la realizacion de esta exploracion en curso, se guardo el cumplimiento de
los principios establecidos en el Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad
César Vallejo (2020), se destaco la autenticidad y honestidad tanto en el recojo de
datos como en su andlisis e interpretacion. De otro lado, fue respetada la autoria
de las diversas fuentes empleadas, refiriendo cada una de estas segun lo prescrito
por la Norma APA séptima edicion. Finalmente, se considerd la discrecion respecto
a la identidad de los clientes que respondieron a la encuesta aplicada.
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V. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo

La estadistica descriptiva reside en el recuento, orden y la distribucién de la

informacion adquirida por la investigacion. Se elaboran tablas y son representadas

mediante graficos que reducen la dificultad de los datos que participan en la

distribucion. De igual forma, son calculados los datos estadisticos que personifican

la distribucién. No es utilizado del célculo de probabilidades y solo se demarca al

efectuar deducciones de manera directa dependiendo de la informacion adquirida.

Variable marketing digital
Tabla 1.

Nivel de la variable Marketing Digital.

NO

Nivel Clientes
Marketing MKM
Digital SAC
ALTO 11
BAJO 2
MEDIO 12
Total

general 25

%
44.00%
8.00%
48.00%

100.00%
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Gréfico 1.

Diagrama circular de la variable marketing digital.

MARKETING DIGITAL

ALTO ALTO

44%
mBAJO

= MEDIO

En tabla 1 y grafico 1, se aprecia que la variable marketing digital es medio conforme
con el 48% de los encuestados. Por otro lado, el 44 % indicaron que es alto y un 8
% indico que es bajo.
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Dimension flujo.
Tabla 2

Nivel de la dimensidn flujo.

NO
Nivel Clientes
de flujo MKM %
ALTO 7 28.00%
BAJO 3 12.00%
MEDIO 15 60.00%
Total
general 25 100.00%

Gréafico 2.

Diagrama circular de la dimension flujo.

NIVEL DE LA DIMENSION FLUJO

En tabla 2 y figura 2, se contempla que el flujo es medio segun el 60 % de los
encuestados. Por otro lado, el 28 % indicaron que es alto y un 12 % consider6 que

es bajo.
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Dimensién funcionalidad.
Tabla 3.

Nivel de la dimensién funcionalidad

NO
NIVEL DE CLIENTES
FUNCIONALIDAD MKM %
ALTO 7 28.00%
BAJO 4 16.00%
MEDIO 14 56.00%
Total general 25 100.00%

Gréafico 3.

Diagrama circular de la dimensién funcionalidad.

NIVEL DE LA DIMENSION
FUNCIONALIDAD

ALTO
BAJO
= MEDIO

En la tabla 3 y gréfico 3 se aprecia que la funcionalidad, segun el 56 % de los

encuestados es medio, mientras el 28% indico que es alto y un 16 % que es bajo.
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Dimensién feedback.
Tabla 4.

El nivel de la dimensién feedback

NO
NIVEL DE CLIENTES
FEEDBACK MKM %
BAJO 8 32.00%
MEDIO 17 68.00%
Total
general 25 100.00%

Gréfico 4.

Diagrama circular de la dimension feedback.

NIVEL DE LA DIMENSION
FEEDBACK

En latabla 4y grafico 4, se registra que el feedback se mantiene en un nivel medio,

segun el 68% de los encuestados. Por otro lado, el 32 % indicaron que es bajo.
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Dimensién fidelizacioén.

Tabla 5.

Nivel de la dimensién fidelizacion.

NO
NIVEL DE CLIENTES
FIDELIZACION MKM %
ALTO 7 28.00%
BAJO 3 12.00%
MEDIO 15 60.00%
Total general 25 100.00%

Grafico 5.

Diagrama circular de la dimension fidelizacion.

NIVEL DE LA DIMENSION DE
FIDELIZACION.

ALTO
BAJO
= MEDIO

En la tabla 5 y grafico 5, se registra que la fidelizacion se encuentra en un nivel
medio, segun el 60 % de los encuestados. Por otro lado 28 % sefalaron que es

alto y un 12 % que es bajo.



Variable ventaja competitiva.
Tabla 6.

Nivel de la variable ventaja competitiva.

NIVEL DE VENTAJA

COMPETITIVA N® CLIENTE e
BAJO 23 92.00%
MEDIO 2 8.00%
Total general 25 100.00%
Gréafico 6.

Diagrama circular de la variable ventaja competitiva.

VENTAJA COMPETITIVA

En la tabla 6 y grafico 6 se puede decir que la variable ventaja competitiva, seguin
92% de los encuestados es de nivel bajo, por otro lado, el 8 % indicé que mantiene

un nivel medio.
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Dimension liderazgo en costos.
Tabla 7.

Nivel de la dimension liderazgo en costos.

NIVEL
LIDERAZGO EN  N° CLIENTE %
COSTOS
BAJO 18 72.00%
MEDIO 7 28.00%
Total general 25 100.00%
Grafico 7.

Diagrama circular de la dimensién liderazgo en costos.

LIDERAZGO EN COSTOS

En la tabla 7 y gréfico 7 se puede evidenciar que la dimension liderazgo en costos
segun el 72% de los encuestados se encuentra en un nivel bajo. Por otro lado, el

28 % indica que es medio.
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Dimension diferenciacion de productos.
Tabla 8.

Nivel de la dimensién diferenciacién de productos.

NIEVEL

DIFERENCIACION N° CLIENTE %

DE PRODUCTOS

BAJO 22 88.00%
MEDIO 3 12.00%
Total general 25 100.00%
Gréfico 8.

Diagrama circular de la dimensién diferenciacion de producto.

DIFERENCIACION DE
PRODUCTOS

En la tabla 8 y gréfico 8, se registra que un 88 % segun las personas encuestadas

indico que es bajo, mientras que un 12 % considero que era medio.
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4.2. Andlisis inferencial.

Es la forma de alcanzar con seguridad las deducciones referentes al método de
realizar el fendmeno que analiza el fin de las distintas técnicas de inferencia
estadistica. La estadistica inferencial se encarga de plantear y resolver problemas
gue establezcan precaucion y consecuencias generales de una poblacién siguiendo
los efectos extraidos de la muestra. Los modelos estadisticos funcionan como
intermedio entre lo observado (muestra) y lo desconocido (poblacién). Su
fabricacion e indagacion se basan en el célculo de probabilidades.

La inferencia estadistica consiste en ser la metodologia orientado a hacer
descripciones, predicciones, comparaciones y generalizaciones de una poblacion
estadistica tomando la indagacion incluida en la muestra. Se hace uso de
resultados que provienen de la estadistica descriptiva y es apoyado fuertemente

calcular las probabilidades.

Tabla 9.

Grado de relacién segun coeficiente de correlacion Rho Spearman.

Factor de rho Significado
-0.9a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
0.01a0.10 Correlacién positiva débil
0.11a0.50 Correlacién positiva media
0.51a0.75 Correlacién positiva considerable
0.76 2 0.90 Correlacidn positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacién positiva perfecta

Tabla 9: Fuente: Uso de la correlacion de Spearman en un estudio de intervencion en fisioterapia, basada en
Hernandez Sampieri.

Nivel de significancia

Regla de decision: Si sig. Bilateral < 0,05 se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y se

acepta la Hipdtesis alterna (Hi1). Si sig. Bilateral > 0,05 se acepta la H1
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Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion directa entre el marketing digital y ventaja competitiva en la

empresa MKM SAC, Piura, 2021.

Hi: Existe relacion directa entre el marketing digital y ventaja competitiva en la

empresa MKM SAC, Piura, 2021.

Tabla 10.

Correlacion entre marketing digital y ventaja competitiva

Correlaciones

MARKETING VENTAJA

DIGITAL COMPETITIVA

Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de 1,000 ,862"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 25 25

VENTAJA Coeficiente de ,862" 1,000
COMPETITIVA correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

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

En tabla 10 se aprecia una sig.= 0,000 < 0,05 de modo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna; es decir, existe relacion directa entre el
marketing digital y ventaja competitiva en la empresa MKM SAC, Piura, 2021. Por
lo consiguiente, el coeficiente de correlacion fue de 0,862 lo que se traduce en un

grado de correlacion positiva muy fuerte.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion directa entre el marketing digital y el liderazgo en costos de
la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021.

Hi: Existe relacion directa entre el marketing digital y el liderazgo en costos en la
empresa MKM S.A.C, Piura, 2021.

Tabla 11.

Correlacién entre marketing digital y liderazgo en costos.

Correlaciones

MARKETING LIDERAZGO
DIGITAL EN COSTOS
Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de 1,000 ,485"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,014
N 25 25
LIDERAZGO EN Coeficiente de ,485" 1,000
COSTOS correlacion
Sig. (bilateral) ,014
N 25 25

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla 11 se visualiza una sig.= 0,014 < 0,05 de tal manera que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir, existe relacion directa entre
el marketing digital y liderazgo en costos en la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021.
Asi mismo, el coeficiente de correlacién fue de 0,485 lo que se traduce en un grado

de correlacién positiva media.

34



Prueba de hipotesis especifica 2
Ho: No existe relacion directa entre el marketing digital y diferenciacién de producto

en la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021.

Hi: Existe relacion directa entre el marketing digital y diferenciacion de producto en
la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021.

Tabla 12

Correlacién entre marketing digital y diferenciacién de producto.

Correlaciones

MARKETING DIFERENCIACION

DIGITAL DEL PRODUCTO
Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 775"
Sig. (bilateral) . ,000
N 25 25
DIFERENCIACION DEL Coeficiente de correlacion 7757 1,000
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

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

En la tabla 12 se puede apreciar una sig.= 0,000 < 0,05 de tal manera que se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna; es decir, existe relacion
directa entre el marketing digital y diferenciacién de producto en la empresa MKM
S.A.C, Piura, 2021. De igual forma, el coeficiente de correlacion fue de 0,775 lo que

corresponde a un grado de correlacion positiva muy fuerte.
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V. DISCUSION

Se sostuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y la ventaja competitiva de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021. Segun la
prueba de Spearman se mostré que tiene un nivel de sig = 0,000 con una
correlacion de 0,862 por consiguiente se sefiala que la correlacion en los valores
de Spearman es positiva muy fuerte. De modo que, el objetivo general queda
demostrado. Segun el autor Cabrera (2018) donde sefiala como objetivo general,
determinar la relacion del marketing digital y la ventaja competitiva en las MyPEs
del C.C. Shopping Center, San Miguel — 2018. De igual manera, determina con
ayuda de la encuesta, que existe una correlacion alta de 0,777 entre las variables
del estudio, igualmente la significancia obtenida fue de 0,000 que es menor a la
fijada de 0,05 aceptando la hipétesis alterna Ha, concluyendo que si existe relacion
con la ventaja competitiva en las MyPEs. Los resultados antes expuestos se ven
respaldados por Moschini (2012) asegura que el manejo de las redes sociales en
las organizaciones brinda mayores oportunidades de negocio, rentabilidad y
permanencia en el mercado, producto a que sugiere estrategias y planes de accion

para una mejora, esto se traduce con la ventaja competitiva.

Se sostuvo como objetivo determinar la relacion directa entre el marketing
digital y el liderazgo en costos de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021. Mediante la
prueba de Spearman se sefialé que tiene un nivel de sig = 0,014, el cual mantiene
una correlacion con la dimension de liderazgo en costos de 0,485 demostrando que
la correlacion en los valores de Spearman es positiva media. De tal manera, el
objetivo especifico queda demostrado. Conforme Troncos (2019) hizo referencia en
su investigacion determinar la relacion entre el Marketing Digital y la Estrategia de
Liderazgo de Costos del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019, a través los resultado
adquiridos provocaron un coeficiente de correlacion de 0.835, deduciendo que
existe una correlacion positiva moderada entre ambas variables de estudio;
también, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna,
obteniendo como resultados que si existe relacidn significativa entre el Marketing

Digital y Estrategia de Liderazgo de Costos del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019.
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Por lo consiguiente, Porter (1989) indica que toda organizacién posee ventaja de
costo si su costo acumulado de cumplir todas las actividades de valor es menor que
los costos de sus adversarios. El manejo de la ventaja competitiva aparecera si el
origen de la ventaja de costo de una compafiia es complicado de igualar por los

competidores.

Se sostuvo como objetivo determinar la relacion directa entre el marketing
digital y la diferenciacién de producto de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021. Con
la ayuda de la prueba de Spearman se mostro que tiene un nivel de sig = 0,000, la
variable en estudio tiene una correlacion de 0,775 demostrando que la correlaciéon
en los valores de Spearman es positiva muy fuerte. De manera que, el objetivo
especifico queda demostrado. A juzgar por el autor Troncos (2019) en su
investigacién determina la relacién entre el Marketing Digital y la Estrategia de
Diferenciacién del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019, por medio los resultado
obtenidos mostraron un coeficiente de correlacién de 0.778, nos sefiala que existe
una correlacion positiva moderada entre ambas variables de estudio; igualmente,
se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna, lo que se concluye
gue existe relacion significativa entre el Marketing Digital y Estrategia de
Diferenciacion del Banco Interbank S.A.A, Lima 2019. Teniendo en cuenta a Porter
(1989) indica que una organizaciéon se diferencia de sus competidores por

distinguirse en ser unicos en algo que llame la atencién de los compradores.
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VI.  CONCLUSIONES

o Respecto al objetivo general, se determind la relacion que existe entre el
marketing digital y la ventaja competitiva de la empresa MKM S.A.C, Piura, 2021,
de tal manera que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna. Por
consiguiente, se mostré que tiene un nivel de sig = 0,000 con el coeficiente de
correlacion de 0,862 lo que se traduce en un grado de correlacion positiva muy

fuerte.

o Tomando en cuenta el primer objetivo especifico, se determind la relacion
gue existe entre el marketing digital y liderazgo en costos en la empresa MKM SAC,
Piura, 2021; de tal manera que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Asimismo, tiene un nivel de sig = 0,014 con un coeficiente de correlacién

de 0,485 lo que se traduce en un grado de correlacion positiva media.

o En cuanto al segundo objetivo especifico, se determind la relacion que existe
entre el marketing digital y diferenciacion de producto en la empresa MKM SAC,
Piura, 2021; de tal manera que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Asimismo, mostré tiene un nivel de sig = 0,000 con un coeficiente de
correlacion de 0,775 lo que corresponde a un grado de correlacion positiva muy

fuerte.
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VIl.  RECOMENDACIONES

o Se sugiere al gerente del area de ventas de la empresa hacer uso del
marketing digital como principal herramienta para mejorar la ventaja competitiva,
mediante el uso de las redes sociales para promocionar sus productos y asi

incrementar las ventas, logrando cumplir con las metas establecidas.

o Ademas, se aconseja establecer un plan de accién para lograr que los
clientes se sientan identificados con la empresa y asi aumentar su rentabilidad y
permanecer en el mercado. Se plantea crear sitios webs que faciliten al cliente
conocer las promociones y presentacion de producto, ya que estos medios tienen
bajo costo de operacion, para asi poder liderar en costos a diferencia de sus

competidores.

o Asimismo, se recomienda mantener constantes capacitaciones al personal
de ventas, con el fin de incrementar sus conocimientos respecto al uso de las
plataformas digitales, logrando asi una mejor atencién y asesoramiento, creando
una optima relacion entre vendedores y clientes, haciendo méas sencillo su gestion
gracias a la tecnologia y redes sociales que permitird dar a conocer la variedad de
sus productos exclusivos de Alicorp. Ademas, se considera conveniente que la
empresa tome en cuenta las sugerencias de sus clientes, de tal manera que pueda

aumentar la posibilidad de que el usuario siga comprando.
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ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZ

ACION DE VARIABLES

VARIABLE DE p . ESCALA DE
DEFINICION NCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONE INDICADORE p
ESTUDIO CION CONC U CION O Clo SIONES CADORES MEDICION
Presencia en entornos
. . - digitales
. o . - El marketing digital se medird i
Segun el autor Selman 2017, sefiala que el marketing digital se g g Flujo Contenido de interés
estd convirtiendo en parte fundamental para haceroperacionalmente a través de 4 Interaccion en pagina web
negociaciones, con_3|ste en las e§trateg|as de .mercadeo dueyimensiones: flujo, funcionalidad, FAcil navegacion de Ia web
facilitan el mecanismo para asi crear relaciones con los . . — .
consumidores y generar ventas. Va mucho mas alla de las feedback y fidelizacién. Los cuales Funcionalidad Informacion y  contenido
_ formas tradicionales de ventas y del mercadeo que conocemosse desglosan en indicadores, adecuado en la web
M_ar_ketmg e integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadasademas se aplicara el instrumento Seguridad y confianza
Digital exclusivamente para el mundo digital. Basicamente elcuestionario mediante una Feedback Informacion de
marketing digital se basa en dos aspectos importantes: la consumidores
personalizacion y a masividad, el cual hizo evolucionar el A — - Escala ordinal
2 . ; . ; tencion personalizada
mercadeo tradicional: flujo, funcionalidad, feedback yEncuesta a los clientes de la online P
fidelizacion. empresa MKM SAC Piura de manera . .
TR, Incentivos y promociones
. . Fidelizacion
virtual a los 25 clientes. en la web
Relacion con los clientes
Optimizacion de gastos.
La variable ventaja competitiva se | Liderazgo en —
Porter (2014) mencion6 que, para obtener una ventaja medira operacionalmente mediante| COStOS Buena relacion con los
competitiva, se debe utilizar una filosofia competitiva que se| 5 gimensiones: Liderazgo en proveedores
pueda aplicar a cualquier campo empresarial. En cualquier costos y Diferenciaciéon  de Producto con valor
. caso, I_a (iSt:jathl? q(LjJe Ise puede |mpleln|1_§ntar y asegur?r el producto, los cuales se agregado.
Ventaja crecimiento del valor de la empresa es el liderazgo en costos y desglosarén en indicadores y se Productos exclusivos Escala odinal
Competitiva la diferenciacion. Estas estrategias crean valor para los . ) . .
aplicara el instrumento cuestionario

productos o servicios de la empresa, tratando de atraer clientes
para retenerlos y convertirse en su primera opcion.

mediante la técnica de encuesta de
manera virtual a 25 clientes de la
empresa MKM SAC Piura.

Diferenciacion de
producto

Venta personalizada




ANEXO 2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

“MARKETING DIGITAL Y VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA MKM
S.A.C, PIURA, 2021”.

1. Problema
1.1. Problema general

¢Qué relacion existe entre el marketing digital y la ventaja
competitiva en la empresa MKM S? A. ¢C, Piura, 20217

1.2. Problemas especificos

a) ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y el
liderazgo en costos de la empresa MKM S? A. ¢,C, Piura,
20217

b) ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y la
diferenciacion de producto de la empresa MKM S? A.
¢,C, Piura, 20217

2. Hipotesis
2.1. Hipotesis general

Existe relacion directa entre el marketing digital y la ventaja
competitiva de la empresa MKM S.A.C, Piura ,2021.

2.2. Hipotesis especificas

a) Existe relacion directa entre el marketing digital y el
liderazgo en costos de la empresa MKM S.A.C, Piura,
2021.

b) Existe relacion directa entre el marketing digital y la
diferenciacion de producto de la empresa MKM S.A.C,
Piura, 2021.



“MARKETING DIGITAL Y VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA MKM
S.A.C, PIURA2021”.

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el Marketing
Digital y la Ventaja Competitiva de la empresa MKM S.A.C, Piura,
2021.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que

usted considera valida de acuerdo al item en los casilleros

siguientes:
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5 |
ITEM PREGUNTA VALORACION

1 23] 4|5

La empresa tiene presencia en los diferentes entornos

1 digitales como las redes sociales.

2 | Ofrece ofertas constantes de los productos y marcas que
trabaja.

3 | Las redes sociales le permiten
mantener contacto directo con sus
clientes.

4 | Realiza operaciones a través de la web.

5 | Le parece sencilla la utilizacién de la pagina web al
momento de buscar ofertas o productos de marcas
especificas.

Las respuestas sobre sus pedidos mediante llamadas

6 | telefénicas o via WhatsApp las recibe en el tiempo
establecido.

La empresa le brinda asesoramiento y le recomienda el

7 | mejor producto de acuerdo a sus necesidades en
diferentes plataformas virtuales.

8 | Laempresa le envia por correo informacién para conocer las
caracteristicas del producto.

La empresa le ofrece beneficios a los

9 |clientes que realizan compras por su
pagina web.

El personal resuelve las inquietudes del cliente y lo asesora

10 | en la compra del producto.

11 La empresa brinda precios mas accesibles que la
competencia.

12 | La empresa suele realizar eventos virtuales para

promocionar los productos con menor rotacion.




13

La empresa le brinda descuentos y promociones al
momento de realizar su pedido.

14

La empresa cumple con los pedidos solicitados de acuerdo
al tiempo establecido.

15

El producto brindado por la empresa es facil de obtener.

16

Recibe algun estimulo al realizar la compra.

17

La empresa logra satisfacer todas sus necesidades con el
producto que le ofrece.

18

Se mantiene satisfecho por la calidad de producto recibido.

19

Los trabajadores de la empresa brindan un buen servicio
porque conocen y manejan la informacion de su producto.

20

Mantiene una atencion personalizada con los clientes.

Gracias por su colaboracion




ANEXO 3. EVIDENCIAS Y PROCEDIMIENTO DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL Y VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA MKM S.A.C, PIURA, 2021~

Apellidos y nombres del investigador: Aurora Maria Fiestas Panta, Viviana Isabel Pastor Flores

Apellidos y nombres del experto: Dra. Magaly Ericka Luna Gamarra

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES| DIMENSIONES| INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI NO |OBSERVACIONES
CUMPLECUMPLE/ SUGERENCIAS
Presencia en 1. La empresa tiene presencia
entornos digitales en los diferentes entornos
digitales como las redes
FLUJO sociales.
Contenido de | 2. Ofrece ofertas constantes
interés de los productos y marcas
gue trabaja.
3. Las redes sociales le
Interaccion en | permiten mantener contacto
pagina web directo con sus clientes.
- .. | 4. Realiza operaciones de
Facil navegacion .
de la web consulta y compra a través .
de la web. = >lempre
5. Le parece 4.: Casi
MARKETING FUNCIONALIDAD Informacién y sencilla la Sl_empre
DIGITAL contenido utilizacién de la 3= Aveces
adecuado en pagina web al 2= Casi
la web momento de Nunca
buscar ofertas o 1= Nunca
productos de
marcas
especificas.




Seguridad y
confianza

6. Las respuestas sobre sus
pedidos mediante llamadas
telefénicas o via Whatsapp
las recibe en el tiempo
establecido.

FEEDBACK

Informacién de
consumidores

7. La empresa le brinda
asesoramiento y le
recomienda el mejor producto
de acuerdo a sus
necesidades en diferentes
plataformas virtuales.

FIDELIZACION

Atencion
personalizad
aonline

8. La empresa le envia por
correo informacion para
conocer las
caracteristicas del
producto.

Incentivos Yy
promociones en la
web

9. La empresa le ofrece
beneficios a los clientes que
realizan compras por su
pagina web.

Relacion con los
clientes

10. El personal resuelve las
inquietudes del cliente y
lo asesora en la compra
del producto.

Firma del experto:

Fecha [




Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL Y VENTAJA
COMPETITIVA DE LA EMPRESA MKM S.A.C, PIURA2021”.

Apellidos y nombres del investigador: Aurora Maria Fiestas Panta, Viviana Isabel
Pastor Flores
Apellidos y nombres del experto: Dra. Magaly Ericka Luna Gamarra
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES |DIMENSIONESINDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI NO OBSERVACIONES
CUMPLECUMPLE | SUGERENCIAS
Optimizacion 11. La empresa brinda precios
de gastos mas accesibles que la
competencia.
12. La empresa suele realizar |5= Siempre
eventos virtuales para 4= Casi
promocionar los productos con |Siempre
menor rotacion. 3= A veces
13. La empresa le brinda |>- casi Nunca
descuentos y promociones al 1= N
Liderazgo  en momento de realizar su |[+= Nunca
COMPETITIVA Buena relacion 14. La empresa cumple con los
con los . e
proveedores pedidos solicitados de acuerdo
al tiempo establecido.




Diferenciacion de
producto

Producto con valor
agregado.

15. El producto brindado por la
empresa es facil de obtener.
16. Recibe algun estimulo al
realizar la compra.

Productos
exclusivos

17. La empresa logra
satisfacer todas sus
necesidades con el
producto que le ofrece.

18. Se mantiene satisfecho por
la calidad de producto
recibido.

Venta
personalizada

19. Los trabajadores de la
empresa brindan un buen
servicio porque le brindan
informacion de sus productos.

20. Mantiene una atencién
personalizada con los clientes.

Firma del experto:

Fecha / /




Validaciéon de los instrumentos de la investigacion Marketing digital y ventaja competitiva de la empresa MKM SAC, Piura,
20121, por la Dra. Magaly Ericka Luna Gamarra

consumidores

recomienda el mejor producto de acuerdo a sus
necesidades en diferentes plataformas virtuales.

FIDELIZACION

8_La empresa le envia por cormeo informacion para

Atencion P
> conocer las caracteristicas del
e producto.
9. La empresa le ofrece beneficios a los clientes que

realizan compras por su pagina web.

[THUIO de 1a Investgacion. "MARRETING DIGITAL ¥ VENTAJA COMPEITIVA DE LA EMPRESA MRKM S A C, PIDRAZ02T.
|Apslildos y nombres dal Invesllgador. Aurora Maria Flesiae Pania. vViviana Isabsl Pastor Flofes
[Zpelildoe y nombres dol experto. Dra Magaly Eflcka Luna Gamaira
ASPECIO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /JPREGUNTA ESCALA cufn‘ue cu'l‘igts %%R&}ﬂgaess y
1. Las redes sociales (Facebook, whatsapp, twitter,
Presencia en etc. ) es un medio de comunicacion
G entomos digitales Masivo.
Contenido de 2. Ofrece ofertas constantes de los productos y
interés marcas que trabaja.
Intersccion en 3. Las redes sociales le permiten mantener contacto
pagina web directo con sus clientes.
s 2y 4 Realiza operacones de consuita y compra a traves
Facl navegacion de 1a web
de ia web -
FUNCIONALIDAD Informacion y 5. Le parece sencilla la utilizacion de la pagina
A e— contenido web al momento de buscar ofertas
DIGITAL webadecuado i3 © productos de marcas especificas.
] 6. Las respuestas sobre sus pedidos mediante 5= Siempr
seg"ﬁ"dad 4 Hamadas telefonicas o via whatsapp las recibe en 3= Casi Siempre
FEEDERON el tiempo estabiecido - & veces
= Nunca
informacion de 7. La empresa le bninda asesoraneento y le 1= Casi Nunca

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Firma del experio:

Reiacion con los
clientes

10. Bl personal resuelve las inquietudes del cliente y
o asesora en la compra del producto.

Fecha____ ¢




ASPECTO PON EVALUAR OFINION DEL EXPERTO |
= NO | OBSERVACIONES/
VARMABLES DIMENSIONES INDICADORES TEM PREGUNTA ESCALA R e | SRS
gg:‘m " Liderazgo en Optimizacion de 11. La empresa brinda precios mas accesibles 45: g‘;"‘"sf
costos gastos lque la competencia. 0= A veces ’
Buena relacion 12. La empresa suele realizar eventos virtuales [2= Nunca
1= Casi Nunca

prove:"o:gss para promocionar los productos con menor
rotacion.

13. La empresa le brinda descuentos y :

jpromociones al momento de realizar su pedido.

Producto con valkor
3gregaco. 14 La empresa cumple con los pedidos
|solicitados de acu al tiempco establecido.

15. El productce brindado por la empresa es facil

Dif_erencia Productos exclusivos de obtener.
cicn de
producto 16. Recibe algun esumulo al realizar la compra.
17. La empresa logra satisfacer todas sus
Vent necesidades con €l producto que le ofrece.
3

personakzad 18 Se mantiene satisfecho por la calidad de

= producto recibido.

16. Los rabajadores de [a empresa brindan un
lbuen servicio porque le brindan informacion de

[sus productos.

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

[20. Mantiene una atencion personalizada con los
clientes.

Firma del sxperto:
= Facha ! !




Validacion de los instrumentos de la investigacion Marketing digital y ventaja competitiva de la empresa MKM SAC, Piura, 20121,
por el Dr. GROOVER VALENTY VILLANUEVA BUTRON.

Titulo de la investigacién: “MARKETING DIGITAL Y VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA MKM S.A.C, PIURA2021".

Apellldos y nombres del investigador: Aurora Maria Flestas Panta, Viviana Isabel Pastor Flores

Apellidos y nhombres del experto: Dr. GROOVER VALENTY VILLANUEVA BUTRON.

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA cur:II?LE cu:gLE o%ﬁ%‘;‘a‘;ﬁgs‘? !
1. La empresa tiene presencia en los diferentes entornos digitales
Presencia en entornos como las redes sociaies. X
digitales .
FLUJO
2. Ofrece ofertas constantes de los productos y marcas que
Contenido de interés trabaja. X
Interaccion en pagina | 3. Las redes sociales le permiten mantener contacto
web ; : X
directo con sus clientes.
Facil navegacion de la | 4. Realiza operaciones de consulta y compra a través de la web. 55
web D,
MARKETING FUNCIONALIDAD ; | 5. Le parece sencilla la utilizacion de la pagina
DIGITAL Informacién y contenido X
adecuado en fa web | web al momento de buscar ofertas >
o productos de marcas especificas.
X X 6. Las respuestas sobre sus pedidos mediante llamadas
Seguridad y confianza telefénicas o via Whatsapp las recibe en el tiempo establecido 21
FEEDBACK 5= Siempre
£ 7. La empresa le brinda asesoramiento y le recomienda el mejor  |4= Casi Siempre
Informacion de o d idad diferent taf X
R Abias pr: ulc o de acuerdo a sus necesidades en diferentes plataformas |[3= Aveoes 4
SUSS L . 2= Casi Nunca
8. La empresa le envia por correo informacion para conocer las =N
Atencion personalizada caracteristicas del {=hhic X
online producto. -
FIDELIZACION
) 9. La empresa les ofrece beneficios a los clientes que
Incentivos y realizan compras por su pagina web, X
promociones en la web -
; Relacién con los clientes] 10 E! personal resuelve las inquietudes del cliente y lo asesora en 5%

la compra del producto.

Firma del experto:

Dr Gri Ver?Vﬁenw Vlllanueva Butrén
DNI: 02842722

Fecha 09/07/2021




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

9 Los mabajadores de la empresa brindan un buen
potque conocen y manejan la informacion de
0.

0. Martiene una alencion personaslizada con los
s

VARABLES DIMENSIONES INDICADORSS: ITEM PREGUNTA ESCALA SUGERENCIAS
Siempre
= Cam Siempre
feand 3= A veces
VENTAJA 6 Recibe algun estimulo al reakza’ la comprs Cas Nuncs
COMPETITIVA 1= Nunca
7 La emgwesa logra satisfacer lodas sus necesidades
el producto que |@ ofrece
0N de ro 8 Se mantiene satisfecho por s calidad de produdio
producto ocibido.

Fecha 02/07/2021




Validacién de los instrumentos de la investigacion Marketing digital y ventaja competitiva de la empresa MKM SAC, Piura, 20121,

por el Dr. FREDDY WILLIAM CASTILLO PALACIOS.

TINSIo 05 I8 INWoCSoa0lon: “MARKETING DIGITAL ¥ VENTAJA COMPETITIVA DE LA SMPRESA MM S A C. PloRAZOS 1~
Icabet Factor Fic

Floroc

OFINION DEL EXFPERTO

clientes.

vasiasies DaMENSIONES NOICADORESR TEM PREGUNTA Escara e T
x Z - % 5= Siempre x
VENTALA Liderazgo en Optmizacion o= 11 La empresa brinda precios mas accesibies e
» SO gasioe: ue la competencia &= Cast Stempee:
=3 =2 - 3= A vaces
Bu=na raiacion 12. La empresa suele realizar eventos virtuales [2= Nuncs
prove=dores para - promoccionar los productos con menor [1= Casi Nunca
Fotacion.
13. La empresa le brinda descuentos y _ P
promociones al momento de realizar su pedido.
Producto con valor
agregado. 13 L3 empresa cumple con los pedidos .
solicitados de acuerdo al tiempo =establecido.
15. El producto brindado por la empresa es facil e
Diferencia Progucios excissivos de obtener.
cion ae
progucto 16. Recibe aigun estimulo al realizar la compra. =
17. La empresa logra satisfacer todsas sus =
necesidades con = producto ques le ofrece.
venta
gersonsnzau 18 Se mantiens satisfecho por la calidad de pe
preducto recibido.
19. Los trabajadores de Ia empresa bnndan un <
pbuen servicio porgue le brindan informacion de
lsus productos.
MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
20, Mantene una atencion personalizada con los >

Firrma ol exparto:

i, S 5 — o

¥ L CC Afa FREDTY WILLIWAM CASTLLD PALADCS
L% REG. UNC. DE COLEG. N* 853




Titulo ds Ia Investigacion: ‘HARKE‘I’NG DIGITAL V VENTAJA COHPET‘ITNA DE LA EMPRESA MKM S A C. PIURA2021™.

Relacion con los
clientes

10. El personal resuelve ias inquietudes del cliente y
lo asesora en la compra del producto.

pe Y nombres nves Tora Sstor Flores
[Gpellidos y nombres 0ol experio: Dr_ Groove' vuoﬁ ll.nnoova _ﬁ'on
ASPECTO POR EVALUAR OPFMION DEL EXPERTO |
Sl NO OBSERVACIONES !
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEM (PREGUNTA EScCaLa cumsLe| cumeLE SUGESENCIAS
1. Las redes sociales (Facebook, whatsapp. twitter,
Presencia en =tc.) es un medio de comunicacion
T e entormos digitales Masivo.
Contenido de 2. Ofrece ofertas constantes de los productos y
interes marcas que trabaja.
Intersccion en 3. Las redes sociales le permiten mantener coniacto 2
p3gna web directo con sus clientes.
- . 4 Real i = ad
Eacit i5n dzalalza ?}peramones de consults y compra a traves
oe la web *
FUNCIONALIDAD informacién y 5. Le parece sencilla la utilizacion de 1a pagina o
R contenido web al momento de buscar ofertas
adecuado -
DIGITAL sepadn enia o productos de marcas especificas.
id 6. Las respuestas sobre sus pedidos mediante [5= Siempre =
mgﬁa::ay #amadas telefénicas o via whatsapp las recibe en [*= Casi Sempre
FEEDBACK el tiempo establecido 3= A veces
- = = Nunca B
Informacion de 7. La empresa le bnnda asesoramiento y le 1= Casi Nunca
consumidores recomienda el mejor producto de acuerdo a3 sus
necesidades en diferentes plataformas virtuales.
. 8. La empresa le envia por correo informacion para d
Atencion conocer las caracteristicas del
: :e's?"d producto.
FIDELIZACION I 9. La empresa le ofrece beneficios 3 los clientes que ol
ncenuveosseyn 1= realizan compras por su pagina web.
promocion
web
MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
e

Firma del exparto:

Fecha_23 11 r2021

-~
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butrén.

N° Expertos Resultados
1 Dra. Magaly Ericka Luna Gamarra Es aplicable
2 Dr. Freddy William Castillo Palacios Es aplicable
3 Dr. Groover Valenty Villanueva Es aplicable




Coeficiente de alfa de Cronbach y nivel de confiabilidad de los instrumentos.

Tabla: Escala de Valoracion del Alfa de Cronbach

Valor Alfa de Cronbach Apreciacion

[0.95a+> Muy elevada o Excelente
[0.90 - 0.95> Elevada

[0.85 - 0.90> Muy buena

[0.80 - 0.85> Buena

[0.75-0.80> Muy Respetable

[0.70 - 0.75> Respetable

[0.65 - 0.70> Minimamente Aceptable
[0.40 - 0.65> Moderada

[0.00 - 0.40> Inaceptable

Fuente: De Vellis (1991)

Resumen de procesamiento de casos

N %
14 100,0
0 ,0
14 100,0

La eliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Nivel de confiabilidad de la variable marketing digital.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach Elementos

,903 10

Interpretacion: De acuerdo con el andlisis de confiabilidad se obtuvo un

resultado en el alfa de Cronbach de 90.3%, por lo cual la relacion es elevada.



Nivel de confiabilidad de la
variable ventaja competitiva.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach Elementos

,802 10

Interpretacion: De acuerdo con el andlisis de confiabilidad se obtuvo un

resultado en el alfa de Cronbach de 80.2%, por lo cual la relacién es buena.



ANEXO 4. AUTORIZACION DE LA EMPRESA, APLICACION DEL
INSTRUMENTO

ANEXOS

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Par magio el praesante Socumentn cConfirmo mi Consaniimisnio DErs P boipal an
o vestigaoon denominads “"Marketing digital y ventaja competitiva deo a
empresa MKM S AC, Piura, 2021." Se me ha sxphocado gue my paricipm

MIRIALYS 6N 10 sagLsGMis

Entendo que aebo responaes con 1a varasd y que e nfornmacion que DONGan mus

companeros tamben s corficierncony

S9 me NG expicado tAMDIGN Que S SaOdo palooar on & NvesLgooon PuUedc

rotiranme &N CUERMAST MOMEeNIO © NO PALCIPST S0 UND DN o estuoid

Acepto voluntanamente partiGpar on Nl NMVeStigacion y Comprondo Qud cosas

vOy & Nacgr aurante \a mesinag

Piura 22 o8 Octutee del 2021

S =4

/ =
Nombre del participate Jose Antoree Pastor Pgilomino FiIRMA
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ANEXO 5. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema General Objetivo General Hip6tesis General Método

¢ Qué relacion existe entre el| Determinar la relacién que existe Existe relacién directa entre el Eltipo de investigacion es
marketing digital y la ventaja entre el Marketing Digital y lamarketing digital y la ventaja Pasica

competitiva en la empresal Ventaja Competitiva de lacompetitiva de la empresa MKM o
MKM S.A.C. Piura, 2021? | empresa MKM S.A.C Piura, 2021 S.A.C Piura ,2021. El enfoque es cuantitativa.

El disefio es no experimental,
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas transversal y correlacional

¢, Qué relacion existe entre el Determinar la relacion que existe| Existe relacion directa entre el| Poblacién: 30 clientes mini
entre el marketing digital y el mayoristas.

liderazgo en costos de la
liderazgo en costos de lal empresa MKM S.A.C Piura, 2021.| en costos de la empresa MKM| Muestra censal: 25 clientes mini

. mayoristas.
empresa MKM S? A. .C _ 3 .| S.A.C Piura, 2021. Y
Determinar la relacion que existe
i ) . .. ) y ) Aeni .

Piura, 2021 entre el marketing digital y la Existe relacion directa entre el 'ecnicas: Encuesta
diferenciacion de producto de la marketin diital Ia o
empresa MKM S.A.C Piura, 2021. g g y Instrumentos: Cuestionario

el marketing digital y la diferenciacion de producto de

marketing digital y el marketing digital y el liderazgo

¢, Qué relacion existe entre

Método de andlisis:
Estadistica descriptiva e

de la empresa MKM S? A.C 2021. inferencial.
Piura, 20217

diferenciacion de producto la empresa MKM S.A.C Piura,




ANEXO 7. OTRAS EVIDENCIAS DE LA INVESTIGACION

I

Hnagt sor

MARKETING DIGITAL Y VENTAJA
COMPETITIVA

Tengo el agrado de dirigkme 2 usted, con ol de muy g oo
minutos de Su vakoso tiempo para Benar esta encuests que a continuacion se abserva.
Cabe resaltar gue el proposiio de 1a presente encuesta, ha sido con fines estnctamente

universitanos, servird para recogdar datos de las de estudio
de proy de con ¢f MARKETING DIGITAL Y
VENTALA COMPETITIVA.
*Obligatorne
Instrucciones

A contieumsién se presents us setiw de pregented. las cusles

waguede
feEpUEEts Que Contidets Commnimste, comudwe ko sigulente. Siempre (5] - Casi smimere (4) - A secus (3] - Can
sutca (2) - Nanca (1)

1. La ermnpresa tiene presenca en los
sociges. *

como las redes

Marca sofo un dvalo.

() sempre
() casi siempre
(" aveces
() casiNanca

) nunca

2. Ofrece ofertas constantes de los productos y marcas que trabaja. *
Marca sofo un Gvalo.

() sempn:
C)Culslnlpn
() Aveces
() CasiNuncs
) Nunca

Hnegtear

VARIETING DIGTAL Y VENTALK COMPETITTV

3. Las redes socisies je permiten mantensr contacto directo con sus clientes. *
Marca solo un dvalo.

() semere

() Casi Skmpre

() Aveces

() casiNunca

() Nunca

Prs & través de s wed. *

& Le parece sencilia la utifizacién de la pégina web al momento de buscar ofertas
o productes de marcas espacificas. *

Marca soio un dvafo.
() sempre
() Casi Siempre
C)Amu

() Casi Nunca
() Munca




nnaztoar

MARSETING DEITAL ¥ VENTALA COMPETITIVA

6. 6 Las respuestas sobre sus pedidos mediante llamadas telefonicas o via
WhatsApp las recibe en &f iempo establecido. *

Marce solo un dvalo.

() Sempre
() Casi Sieenpre
DAm
() Casi Nunca

() Nueca

7. 7.Laempresalebrinda

maento y e recomienda &l mejor producto de

acuerdo & sus necesidades en diférentes plataformas virtusles. *

Marca solo un dvala.

() sempre
() Casi Siempre
() Aveces
() CasiNunca

() Nunca

B8 8 Laempress ke emea por correo informacion pare conoces las caracteristicas

ded producto. *
Marca solo un dvalo.

() sempre
(D) casi Siempee
() Aveces
() CasiNunca

Dhm

Hnast eor

10.

ASNIE TING DRMGETAL ¥ VENTALA COMPETITIVA

Q1 A mmpewes s afrecs Beanficioe o b clinatee qiis e ali 2an commpeas por e

pégina web.
Marca salo un dvatlo.
() sempre
() Casl Siempre
D Aaveces

() casiNunca

() Nunca

10. Bl personad resuelve las inquietudes del ci ylo enla

producto. *
Marea solo un dvalo.

() stempee
() Casi Sempre
() Aveces
() casi Nunca

() Nunca




VENTAJA COMPETITIVA

Tengo el agrade de dirigkme 2 usted, con of proposio de sokicitarie muy gentiimente wnos

minutas de su valliose tiempo para lenar esta que a e
Cabe gue el de lap ha sido con fines estnctamente
servrd para datos inf scerca de las variables de estadio
de oy de g dos con VENTAJA COMPETITIVA
*Obligataric
Instrucciones
A - U werie e pr taa cusbes usted debers sapondee selecconands

- Siernpre (5] - Casi swrrgrm (4) « A veces (3) - Case
suncs [2) - Nunca (1)

1. 1- Mantiene una astencion personalizads con los clientes. *
Marca soio un dvaio.

() sempro
() casi Sempre
" JAwmces
() CasiNanca
() Nunca

2 2-Laempress susle reazar eventos virtuales para px
con menar rotecion. *

cionar los prod
Marca solo un dvaio.

() sampre
{__) Casi Siempre
OAmu
() Casi Nanca

() Nueca

>

01021 10N VENTALA COMPETITIVA

3 3- Laempress e brinda & ¥ pr T al
pedido. *
Marca solo un dvaio.

() samare
() casi Siempre
() Aveces
() casiNunca

() Nunca

4 4.-Laempresa cumple con los pedidos solicitados de acuerdo al tismpo
establecido. *

Marca salo un dvalo.
(0 sempre
() Casi Sieenpre
(D Aveces

() Cast Nunca

) hunca

S .- B producto brindado por ls empresa es facil de cbtener. *
Marce solo un dvaio.
() Sempme
() Casi Siempre
Dkncu

(__) casiNunca

() munca




WA 10N VENTALA COMPETITIVA D el

VENTALA COMPETITIVA
6. &-Recibe algin estimulo of reslizar la compra. * 9. 9-Los trabajadores de ls ermpresa brindan un buen servicio porgue be brindan

Marca salo un dwio. et
o Marce soio un dvalo.

Samone
() Casl Siempre () seopre
(JAweces () Casi Skenpre
Dcult.u DAu
(D Munca {7 CasiNunca

) Munca

7. 7- Leaempresa logrs satisfacer todas sus necesidades con & producto que le
ofrece. *

10.  10.- Mantigne una atencion personalizada con los clientes *
Marce solo un dvaio.

Marea salo un dvala

() sempre () stampee

() casi Skenpre () casi Sempro

() Aveces () Aveces

() Casi Munca () Gasi Nunca

(0 humea ) Munca

B 8-Semantiene satisfecho por la calidad de producto recibido. *

Marca solo un dvalo. G e
= Google Formularios
() casi Siempre

) Aaveces

() casiNunca

() Nurca
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