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RESUMEN

Este estudio sostuvo como finalidad determinar la relacion existente entre el
marketing digital en pandemia y la decision de compra en la empresa Luki Fashion
en Piura, 2022. El estudio fue de tipo aplicado, con un disefio no experimental, a su
vez se correlacion6 descriptivamente. Se aplicaron 2 cuestionarios, validados y
calificados en cuanto a su confiabilidad con el coeficiente de Alfa de Cronbach,
obteniendo 0.811 para el instrumento de Marketing Digital y 0.800 para el
instrumento de Decision de Compra. Los resultados reflejaron que mas de un 86%
de clientes utilizan siempre el Marketing Digital y un 50% de clientes consideran
siempre diversos factores para tomar una decision de compra. En cuanto a la
relacion significativa de las variables se obtuvo mediante la prueba de correlacion
de Spearman 0.574, el cual resalté a un nivel de correlacion positivo moderado. En
conclusion, el Marketing digital influyd en los clientes en el punto de compra,
demostrando que las redes sociales son una herramienta importante para que los
consumidores entiendan los beneficios y caracteristicas de las prendas sin visitar
fisicamente un concesionario. Asimismo, se contrasto con las dimensiones de cada

variable al relacionarse directamente.

Palabras clave: Marketing digital, decisiébn de compra, redes sociales, clientes



ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the relationship between digital
marketing in a pandemic and the purchase decision in the Luki Fashion company in
Piura, 2022. The study was of an applied type, with a non-experimental design, and
was descriptively correlated. Two questionnaires were applied, validated and
gualified in terms of their reliability with the Cronbach's Alpha coefficient, obtaining
0.811 for the Digital Marketing instrument and 0.800 for the Purchase Decision
instrument. The results showed that more than 86% of customers always use Digital
Marketing and 50% of customers always consider various factors to make a
purchase decision. Regarding the significant relationship of the variables, it was
obtained using the Spearman 0.574 correlation test, which highlighted a moderate
positive correlation level. In conclusion, Digital Marketing influenced customers at
the point of purchase, demonstrating that social networks are an important tool for
consumers to understand the benefits and characteristics of garments without
physically visiting a dealer. Likewise, the dimensions of each variable were

contrasted when they were directly related.

Keywords: Digital marketing, purchase decision, social networks, customers
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. INTRODUCCION:

En el inicial trimestre de 2020, con el acercamiento del COVID-19 a nuestra
nacion, aparecio la nocién de “nueva normalidad”. Segun Vera (2021) el término
hizo relacion a variaciones en la conducta comun de las personas en torno a
factores de salud, poco a poco fue adquiriendo una dimension mas global al
redefinir perfectamente cdmo se comportan las personas en los diferentes ambitos
de la sociedad. Actualmente, esta nueva normalidad signific6 un cambio repentino
en el comportamiento de los consumidores que buscaron desarrollar una relacion
mas cercana con las marcas a través de entornos virtuales. Asimismo, alcanzé un
impacto notorio en las compafiias y sus estrategias de negocio en la crisis
econdmica provocada por la epidemia, es asi que, la transformacion digital es mas
necesaria para asegurar el desarrollo organizacional y la supervivencia de las

marcas.

Segun Alvarado et al. (2022) en el ambito internacional, los paises se
enfrentaron al rapido y negativo efecto del COVID-19 en la economia mundial, cuyo
impacto de gran alcance fue una pendiente marcadamente negativa de la actividad
econdmica, una disminucion significativa de los ingresos, la rentabilidad y la liquidez
de muchas entidades. Visto asi, el panorama fue desfavorable, o incluso
desfavorable hacia el emprendimiento, a pesar de ello, un analisis de 43 economias
realizado por Global Entrepreneurship Monitor (2021) mostré que, en nueve de
estas economias, mas de la mitad de los emprendedores u operadores estan de
acuerdo en gque la pandemia ha originado nuevas ocasiones que pudieron
aprovechar, ademas observaron que un mayor porcentaje de emprendedores se

encontraban ubicados en Europa, Norteamérica, Latinoamérica y el Caribe.

Segun Mija y Quispe (2021) en el ambito nacional, antes de la emergencia
sanitaria, la gran mayoria del marketing digital lo hacian las audiencias online a
través de influencers. Con la llegada del COVID-19 al Peru se restringieron las
actividades empresariales y culturales, los recintos y espectaculos, hoteles y
restaurantes, afectando la rentabilidad de los negocios, porque muchas empresas
guebraron, y algunas optaron por disolverse, provoco el mayor incremento del paro,
mientras que otros optaron por despedir intempestivamente a personas,

manteniendo puestos estrictamente importantes.



Respecto a la empresa Luki Fashion, ubicada en la provincia de Sechura en
la calle Bolivar 804, empez6 su movimiento el 31 de diciembre del afio 2020. Su
actividad comercial fue la venta de ropa para damas de 15 a 30 afios de edad, con
unos precios accesibles para toda clase de personas. La empresa inici6 como una
tienda fisica en plena pandemia con bajas ventas, debido a eso se comenzé a
implementar el marketing digital logrando aumentar un poco las ventas, ya que las
decisiones de los usuarios influian fundamentalmente para realizar alguna compra,
con el proposito de cumplir sus expectativas y exigencias. Asimismo, a pesar que
en nuestra localidad el uso de estrategias de marketing digital no esta muy
redundante, especialmente en las pequefias y medianas organizaciones.
Asimismo, la cantidad de empresas en esta actividad comercial ha aumentado
debido a la coyuntura, por ende, la organizacién Luki Fashion se esta adecuando
al nuevo mundo de ventas online para tener una mejor rentabilidad, ya que la gran

cantidad de posibles consumidores se encontraban en internet.

En consecuencia, se plante6 el problema general, ¢, Qué relacion existe entre
el marketing digital en pandemia y la decision de compra en la empresa Luki

Fashion en Piura, 20227

Asimismo, en cuanto a los problemas especificos se formul6 de esta manera:
¢, Qué relacién existe entre el marketing en redes sociales y la decision de compra
en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022? ¢ Qué relacion existe entre el marketing
de contenidos y la decisién de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 20227
¢, Qué relacion existe entre la publicidad online y la decision de compra en la

empresa Luki Fashion en Piura, 20227

Desde un punto de vista metodoldgico, este estudio es solido porque
proporcioné a la sociedad un instrumento de recaudacion de informacion veridica y
validada que otros investigadores pueden utilizar en situaciones similares. Ademas,
proporciond herramientas de desarrollo para evaluar la estrategia de marketing
digital y las oportunidades de venta de una empresa de acuerdo con la situacion

actual y contribuir a investigaciones similares en el futuro.

Desde un punto de vista social, este estudio se justifico porque los clientes

de la empresa encontraron prendas que satisfagan sus necesidades debido a que



las estrategias de marketing digital brindaron a los clientes una comunicacion
efectiva. Al mismo tiempo, la empresa se dio cuenta del desarrollo tecnolégico,
obteniendo un mayor rendimiento y satisfaccion para que puedan determinar qué
tan bien se comparan con otras empresas, fortaleciendo valores y logrando ser mas

evidentes en su entorno.

Desde una perspectiva econémica, esta investigacion permitio a la empresa
Luki Fashion conocer el impacto econdmico y evaluar las mejores estrategias de
marketing digital efectivas que aumenten las ventas, minimicen costos y permitan
el trabajo colaborativo, incluidos los procesos destinados al cumplimiento acerca

de compromisos pactados.

Desde el punto de vista teorico, la respuesta esperada de esta investigacion
mostro la importancia de utilizar el marketing digital para orientar a los publicos
objetivo a fin de conservar la fidelidad de la clientela, ademas hacer de Luki Fashion

una empresa rentable.

Por consiguiente, la presente investigacion determiné como objetivo general:
determinar la relacion existente entre el marketing digital en pandemia y la decision
de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022. Asimismo, la investigacion
planted tres objetivos especificos: En primer lugar, determinar la relacion existente
entre el marketing en redes sociales y la decisién de compra en la empresa Luki
Fashion en Piura, 2022. En segundo lugar, determinar la relacién existente entre el
marketing de contenidos y la decision de compra en la empresa Luki Fashion en
Piura, 2022. En tercer lugar, determinar la relacién existente entre la publicidad

online y la decisién de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022.

La hipotesis general de esta investigacion se expuso de la siguiente manera:
Existe relacion significativa entre el marketing digital en pandemia y la decision de
compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022.

En cuanto a la hipotesis nula de esta investigacion se expuso de la siguiente
manera: No existe relacion significativa entre el marketing digital en pandemia y la

rentabilidad de la empresa Luki Fashion en Piura,2022.

Por consiguiente, las hipotesis especificas de esta investigacion fueron las

siguientes: Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la



decision de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022. Existe relacion
significativa entre el marketing de contenidos y la decisiébn de compra en la empresa
Luki Fashion en Piura, 2022. Existe relacion significativa entre la publicidad online

y la decision de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022.



1. MARCO TEORICO:
En relacidbn con el proyecto de investigacion se recopild los proximos

antecedentes a nivel internacional:

Jiménez y Vélez (2019) en su investigacion titulada “Estrategias de
mercadeo digital y el efecto en la eleccion para la adquisicion del consumidor
colombiano” plantearon a modo de propdsito determinar el impacto del marketing
digital en las decisiones de compra o actitudes impulsivas de los clientes en Bogota.
El tipo de estudio de este trabajo fue aplicado con un enfoque cuantitativo. Para ello
se encuesto a 76 jovenes que reunian las caracteristicas requeridas. Los resultados
de encuestas y entrevistas con expertos muestran que el cliente bogotano mayor
de 100 afios es un usuario exuberante e impactante en el momento de la compra.
Por lo que se llega a la conclusion que el efecto del mercadeo digital en las
decisiones de compra impulsivas en clientes longevos es mucho mayor que entre
consumidores de diferentes edades, es por ello que las campafas en internet se
deben profundizar en estos clientes para asi llegar al éxito a través del tiempo.

Vaca (2019) en su revista cientifica titulada “El consumidor frente a
estrategias de marketing digital en el Distrito Metropolitano de Quito” determiné a
modo de objetivo analizar los perfiles de los clientes, mediante un analisis
cuantitativo y cualitativo el cual dé a comprender cémo influyen las estrategias en
los clientes de metropolitana de Quito. El estudio se manej6 descriptivo y
explicativo, emplearon a modo de herramientas la encuesta y entrevista. En
conclusion, se muestran las siguientes caracteristicas en el comportamiento del
consumidor: (1) la edad de los consumidores técnicos en niumeros de 25 a 40 afos;
(2) la mayoria tiene un nivel educativo o superior; (3) tienen un ingreso de $900 o
mas, lo cual les permite acceder a una tarjeta de crédito; (4) La mayoria de ellos
pasan casi todo el dia usando Internet; (5) Las redes sociales mas frecuentadas

son Facebook, Instagram y YouTube.



Barrio (2016) en su tesis titulada “La funcién prescriptiva de los medios
sociales en la decision de compra de bebidas refrescantes en Espafia”, el objetivo
general de este estudio se fundamenté en determinar como las redes sociales
influyen en la toma de decisiones de compra y consumo por bebidas en nuestro
pais, el analisis fue cualitativo empleando un andlisis documental y entrevista a
profundidad. En conclusion, el 90% de usuarios pertenece a las redes sociales y 1
de cada 3 personas afirma que toma decisiones de comprar mediante los
comentarios que hay, tanto mas motivador, si la comunicacion tiene perfiles de
celebridades. El nivel de membresia aumenta en los jovenes (18-25) 97%, asi lo
demuestran las encuestas de opinion a los responsables de los medios una de las
principales bebidas no alcohélicas, destacando que este ambiente el efecto es mas
significativo que cualquier otro método, sobre todo, el poder que utilizan los

embajadores de marca es mas evidente en jovenes.

Veintimilla (2021) en su investigacion denominada “Marketing Digital y el
Proceso de Decision de Compra del Consumidor Habitual de Vino en Portugal” el
propdésito de esta investigacion fue averiguar el efecto sobre mercadeo digital en el
transcurso para la decision de compra respecto a los compradores habituales de
alcohol. Tal método implementado fue cuantitativo, con un cuestionario en linea, la
muestra analizada incluyé un total de 231 consumidores. Se determiné que los
clientes habituales de alcohol, cuyo marco sociodemogréafico definia perfiles
masculinos, con edades entre 34 y 54 afios, estaban estrechamente relacionados
con el vino, y se pueden resumir de la siguiente manera: Se fijjan mas en las
siguientes cuestiones al momento para recoger referencia: variedad de vino, costo,
zona de procedencia, y pese a que la fuente de informacién mas consultada es la
informacion personal, si nos enfocamos en la suplantacion de sitios web y

aplicaciones, son la plataforma de eleccion.

Meléndez (2018) en su indagacion titulada “Estudio de la efectividad del
marketing digital en las decisiones de compra del cliente en la Importadora Movil,
Ecuador” se basé en la estimacion acerca de la influencia del marketing digital en
la decision de compra por los compradores por Importadora Mévil. El estudio fue
tipo descriptivo, empleando la revisiébn documental y el estudio de campo, utilizando

como técnicas el sondeo, dialogo y observacion. Como resultado, se establecio que



las tacticas de marketing digital son ampliamente aceptadas, el cual facilita la
promocion de los servicios empresariales. De tal forma que las redes sociales son
el principal método que circula. Al mismo tiempo, concluye que es efectivo en
marketing digital, porque aplicando correctamente los procesos se lograréa la
efectividad de las decisiones de compra. La informacién y el conocimiento son los
estimulos a los que mas responden los consumidores, los indagadores y las redes

sociales son actualmente los recursos muy decisivos cuando se necesitan.

A su vez, para este proyecto de investigacion se recopilé los siguientes

antecedentes a nivel nacional:

Reyna (2020) en su investigacion titulada “Marketing digital y decision de
compra en la Entidad™ Celebrity Eventos™ Trujillo — 2020” el autor se basé en el
propésito de averiguar el enlace de las dos variables. EI método del andlisis fue
aplicado, a través de un disefio no experimental correlacional. Con respecto al
procedimiento, se utilizé la encuesta, ademas un cuestionario como herramienta.
El poblamiento de muestra incluyé 200 clientes, y entre nuestras mejores
coincidencias, el 56% de los clientes de la empresa tienen un promedio en términos
de marketing de contenido; la cobertura de medios digitales es del 82% y el 68%
es término medio en las redes sociales; 86% de los consumidores tienen una buena
razon para comprar; el 58% tenia factores extrinsecos moderados y el 66% tenia
factores enddégenos moderados. Se llegd a la conclusion que se encontré una
relacién de Rho Spearman de 0.847 ademas, una significacién de p = 0.000, ello
quiere decir que hay un enlace directo entre las variables.

Alegria y Llacza (2021) en su analisis denominado “El marketing digital y la
decision de compra en ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021” sefial6 como principal
objetivo identificar la correlacidbn en medio de las variables. Tal investigacién fue
aplicativa, disefio no experimental, transformacion horizontal, nivel de correlacién y
cuantitativo. La poblacion estuvo constituida por 20 clientes el cual se les empled
un formulario en escala de Likert conformado por un total de 16 items. El resultado
obtenido es una correlacion Rho de Pearson de 0.555 por medio del valor sobre
representativo desde 0.011, aceptando la probabilidad alternativa, el cual evidencia

una vinculacion en medio de las dos variables, finalizando que una organizacion



debe usar principalmente las redes sociales para dar a conocer lo que ofrece, y

también tratando de consolidar su posicidon con mas clientes y mas reconocimiento.

Medina (2020) en su proyecto de investigacion “Marketing digital y la
decision de compra en Velflo Empresarial, Rimac—-2020", tuvo a modo de proposito
general establecer la relacidn en medio de las variables. El andlisis estuvo aplicado,
a grado correlacional por medio de un disefio no experimental, punto de vista
cuantitativo y transversal. La muestra incluyé 110 consumidores, utilizaron como
herramienta 2 cuestionarios para las siguientes categorias: tematico, metodoldgico
y estadistico. La confiabilidad se logré6 mediante pruebas empiricas, y se concluyo
existencia de correlacién verdadera y elevado en medio de las variables de

investigacion.

Gordillo (2022) en su tesis titulada “Correlacion en medio del marketing mix
ecoldgico igual que el proceso de decisién de compra en clientes millennials de
articulos bioldgicos en Trujillo-2020” indicdé como finalidad sefalar la conexion a
través de combinar el marketing digital por medio del procedimiento de decision de
compra igual que los aspectos consumidores millennials de articulos organicos. En
cuanto a la metodologia, se ha aplicado algun tipo de investigacién aplicado y
segun el disefio del estudio es una correlacion no experimental, descriptiva a través
de un enfoque cuantitativo. La herramienta utilizada fue un cuestionario con una
escala Likert aplicado de manera en linea para una muestra por 383 personas. Por
ultimo, la correlacion Rho de Spearman (rs = 0.46), se concluy6 lo cual hay

correlacion directa moderada dentro de las variables.

Choque pata y Molina (2020) en su estudio titulado “Marketing digital en
redes sociales a modo de instrumento con el propésito de influencia en la decision
de compra de clientes en restaurantes de alimentos rapidos” se baso en establecer
el efecto sobre adoptar un método de marketing digital en la decisiébn de compra de
los compradores. Tal analisis fue aplicado, con un enfoque mixto, el alcance es
explicativo y cuasiexperimental. La muestra es conveniente e incluye clientes
habituales de restaurantes, utilizando como herramientas cuestionarios, guias de
entrevista y analisis de documentos. Finalmente, concluye que adoptar una

estrategia afecta de manera positiva en la decision de comprar del cliente.



Asimismo, para este proyecto de investigacion se recopilé los siguientes

antecedentes a nivel local:

Alvarez y Panta (2019) en su estudio titulado “Marketing digital y su
incidencia en la decision de compra de los consumidores en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura, 2019” tuvo como principal objetivo plantear una proporcion
sobre marketing digital en las decisiones de compra para los clientes. A través de
una metodologia aplicada, correlativa, no experimental y transversal. Su muestra
fue de 167 encuestas, utilizando una muestra de posibilidad simple, entre sus
herramientas aplicadas utilizaron dos cuestionarios para el publico en general y una
entrevista con el funcionario de la organizacion. Lo recopilado indicé que el
marketing digital afecta en gran medida la decisiébn de compra, que es el valor de
Rho = 0.899 **; P = 0.000b, que refleja que el uso de medios digitales adecuados
permitira mayores ventas, porque en la organizacion, no hay procedimientos
digitales relacionados con informacién de video, que indique la comunicacion digital

con posibles clientes o personas registradas en "Facebook".

Vilcherrez (2021) en su indagacion titulada “Estrategias de marketing directo
y la decision de compra en Tiendas Realeza en Piura, 2021”, su principal objetivo
fue averiguar qué conexidén se encuentra en medio de las variables. El estudio
estuvo aplicado con enfoque cuantitativo no experimental - disefio transversal
descriptivo- correlacional; la porcion de la poblacion fue constituido mediante 63
consumidores, y se obtuvo por muestreo probabilistico aleatorio simple. Se utilizé
la encuesta y se recolectaron los datos necesarios a través de un cuestionario. Se
lleg6 a determinar el cual, se evidencié una correlacion significativa dentro de las
decisiones para comprar y el marketing directo. En conclusién, cuanto hay
estrategias de marketing directo, mas evaluados son las causas de decision de
compras, siendo los factores econdmicos los mas influyentes, seguidos de los

factores culturales, personales y sociales.

Guzman y Canaza (2021) en su tesis titulada “Relacion de la mezcla de
marketing y la decisién de compra en los clientes de una galeria comercializadora
de zapatos” el propdsito principal abarco establecer la vinculacion en medio de las
variables. La indagacion fue cuantitativa, a magnitud basica, disefio no

experimental y de corte transversal. La muestra incluyd 385 consumidores, la



informacion se obtuvo de una fuente primaria, utilizando la encuesta y el
cuestionario. Se extrajeron las posteriores conclusiones: Existi0 una fuerte y
efectiva correlacion estadisticamente significativa entre el marketing mix y las
variables de decision de compra (p < 0,050 y Rho: 0,875). Asimismo, se obtuvieron
correlaciones representativas para las variables sobre decisién de compra a través

del articulo, costo, ubicacién, asi como también dimensiones promocionales.

Rojas y Garces (2017) en su tesis denominada “Factores que determinan la
decisién de compra online de los clientes piuranos basado en el modelo business-
to-consumer, Piura ano 2016.” Se basd en determinar las circunstancias sobre
decision de compra en linea por los usuarios de Piura con base en tal modelo
Empresa-Consumidor 2016. El disefio de estudio utilizado fue el de correlacién
descriptiva transversal de un cuadrado. La muestra del estudio fue de 174
personas, se utilizaron procedimientos e instrumentos con el fin de recoger datos,
encuestas y analisis de documentos. Concluyeron que la reputacién, asi como la
fiabilidad establecen la decisibn de compra sobre los usuarios con base en la
plantilla Organizacién-Consumidor.

Morales y Lopez (2021) en su tesis titulada “La influencia del marketing de
contenidos en la decision de compra de mujeres en productos saludables de
biomarkets en Lima” el propdsito fue establecer la correlacion e influencia el cual
existe a través de las variables. El estudio se desarroll6 utilizando el enfoque
cuantitativo, también tuvo una trayectoria relacionada y un disefio no experimental.
Por otro lado, la muestra de estudio fue de 384 mujeres. Para recoger informacion
sobre las variables empleadas se utilizé un cuestionario de escala tipo Likert. La
indagaciéon finaliz6 que si hay correlacion en medio de las variables por
investigacion después de realizar tal evaluacion por medio del software estadistico
SPSS 26.

A su vez, se recopilaron las siguientes teorias relacionadas a la variable

marketing digital:

Segun Marin et al. (2018) el marketing es el dominio del conocimiento que
abarca todas las actividades relacionadas con las relaciones de intercambio,

encaminadas a la creacion de valor para los consumidores, buscando alcanzar
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determinadas metas de una empresa o de un individuo a través de relaciones
estables, teniendo siempre en cuenta el contexto de actuacion y el impacto de estas
relaciones sobre los consumidores y el bienestar social. Cuando el marketing digital
se delimita como el manejo de ciberespacio como fuente de propaganda y
comunicacion a fin de aumentar las demandas de las producciones invitadas y
estimular la fundacion de ventas por la influencia de Internet, forma un canal para
el desarrollo de marketing de huella por medio de lo digital. Este recurso de
generacion significa el vinculo esencial entre la difusion del comercio electronico y

el crecimiento del comercio electrénico.

Nieves y Lozada (2020) en su revista cientifica expone que los consumidores
se muestran escépticos ante los mensajes publicitarios tanto en los medios
tradicionales como en los nuevos, lo que genera nuevos desafios para el desarrollo
y la aplicaciéon efectivos de DCM como método de marketing en redes sociales.
DCM es el proceso de "inventar, ordenar y dividir temas importantes, atractivo y
adecuado a fin de implicar a los compradores en el lugar correcto de su
consideracion de compra”. Es asi que la primera dimension del marketing digital es
el marketing de redes sociales (Facebook e Instagram), donde han cambiado a los
consumidores drasticamente sus patrones de uso de los medios y la forma en que
utilizan una variedad de fuentes de medios para obtener la informacién que

necesitan.

Kotler et al. (2018) en su articulo cientifico muestra la importancia de la
calidad del contenido digital que se ha convertido en un requisito previo para que el
marketing de contenidos se convierta en una nueva disciplina de marketing. Por
consiguiente, la segunda dimensién que expone es el marketing de contenidos, es
elaborar, suscitar y distribuir anuncios sobre marca y charlas en compaiiia de los
clientes por intermedio de una combinacion perfecta de canales de pago,
propiedad, ganancia y participacion. En otras palabras, el marketing de contenido

es una estrategia que se enfoca en crear y distribuir contenido relevante.

Mendoza (2017) en su revista de investigacién y negocios sefiala como
tercera dimensioén a la publicidad online, que es un grupo sobre métodos empleados
con el propésito de publicitar los articulos o servicios de una empresa, aplicadas a

los canales digitales. Para ello, el efecto resultante llegara al receptor por medio de
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Internet, redes sociales o mediante un smartphone. En otras palabras, la publicidad
digital evoluciona cada dia mas y mas. El adelanto tecnoldgico, asi como la
orientacion del gasto hacen que los métodos tengan que ser distinto dias tras dia 'y

gue se siga creciendo y aprendiendo.

Navarro (2020) segun los resultados obtenidos en su articulo cientifico, el
85,5% de los encuestados creen que las empresas deberian acceder a los medios
digitales para proporcionar publicidad e informacion que promueva la asociacion
directa con la empresa y sus productos. Demostrando que muchas organizaciones
de la region nunca usaron marketing digital, por lo que estan desperdiciando estas

herramientas tan poderosas de estos ultimos afios.

Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) encontré en su articulo cientifico
gue las comunicaciones sobre marketing digital igual que la administracion de las
conexiones mediante los usuarios tienen impacto efectivo, asi como también
simbdlico en diferentes aspectos de la confianza a través del papel de mediador en
la participacién del cliente, y parece que vive un contacto verdadero y relevador en

medio de la confianza del cliente y el rendimiento comercial.

Ghotbifar y Ramazani (2017) el propésito de su estudio fue conocer y
examinar las causas el cual afecta en la brecha de habilidades sobre marketing
digital. En un estudio sobre las habilidades requeridas para el marketing moderno,
los investigadores reconocieron que los graduados en marketing deben poseer
habilidades y conocimientos técnicos en marketing en Internet y direccion debido a
vinculaciones con los usuarios, también consideraron gque tal nivel de educacion del

cliente es un factor efectivo creando brechas de habilidades en marketing digital.

Makrydakis (2022) en su articulo cientifico sefiala que el marketing mix son
todas las acciones que se deben planificar en torno a productos, precios,
promociones y su distribucion. Se trata de una empresa que sabe muy bien lo que
quiere ofrecer ya quién, y también sabe cémo y donde hacerlo. Entonces, es
innegable que el marketing mix sigue mas activo que nunca dentro de la empresa,
lo Unico que ha cambiado son sus 4 variables, como lo hacen los clientes, el
marketing y la comunicacion. Por lo tanto, el propdsito de su estudio fue comparar

las actitudes de las escuelas publicas hacia las campafas digitales con las
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entidades particulares el cual, emplean métodos sobre marketing hacia el desarrollo

estratégico y tactico acerca de las 4 p sobre marketing mix.

de Liray Magalhaes (2018) en su texto cientifico comparo el mercadeo digital
con otras estrategias de marketing en odontologia basadas en lineamientos éticos
para aumentar la productividad, atraer nuevos pacientes y fidelizar a los pacientes
en tratamiento. Realiz6 busquedas de indices en distintas bases de datos e
incluyeron 27 articulos publicados entre 1998 y 2017. Finalmente sefalé que el
marketing digital ha demostrado ser muy importante en el mercado de servicios
dentales, si se combina con otros tipos de marketing externo e interno, siempre que

se apegue al Codigo de Etica del Consejo de Etica Dental. (Australia)

Kyurova et al. (2019) en su articulo exploré las opiniones de los jovenes y
construir actitudes hacia la necesidad de mejorar sus conocimientos de marketing
digital, sefialando que las actitudes de los encuestados hacia iniciar un negocio en
linea van acompafiadas de sus actitudes hacia el aprendizaje, adquisicion de
conocimientos, habilidades y experiencia en organizacion y gestion empresarial.
Asimismo, la conciencia de la necesidad de complementar o adquirir nuevos
conocimientos en el campo del marketing digital es una evidencia de que los
jovenes entienden la creacidn exitosa que la gestion de negocios en linea requiere

adquirir e implementar una gama completa de conocimientos y habilidades.

Striedinger (2018) en su articulo cientifico describié segun el mercadeo
digital (establecido como canales de escrito que emplean medios digitales) puede
complementar la mezcla de marketing; asimismo, muestra los métodos e
instrumentos mas utilizadas en el espacio de las PYMES a fin de contribuir a
conseguir los fines de estos acuerdos de comercio. Por dltimo, sefialo las virtudes
de su uso en las constituciones que lo ejercen, razén por la cual se esta convirtiendo
en la primera eleccién hacia la mayoria sobre las chicas y medianas organizaciones

en Colombia.

Trejos-Gil (2020) en su articulo cientifico define al correo electrénico como
una estrategia, consiste en el envio de correos electronicos personalizados sobre
una base de datos previamente segmentada para transmitir informacion general,

noticias, productos o servicios de caracter promocional. Su principal fortaleza y
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éxito radica en la segmentacion del publico mediante la elaboracion de correos
electronicos pequefios y segmentados que se adaptan a las necesidades del
publico objetivo. Sin embargo, el correo electrénico es asincronico: el remitente y el
receptor no interactian al mismo tiempo, por lo que la retroalimentacién no es
inmediata y puede demorar minutos, horas o dias. Por ende, si bien los
emprendedores conocen el marketing digital, no lo estan aplicando adecuadamente

y lo estan haciendo empiricamente en lugar de invertir.

Moreira et al. (2021) en su articulo cientifico contribuyé al conocimiento
cientifico al validar construcciones teoricas sobre el papel de los influencers
digitales que no son humanos, estos se crean utilizando tecnologias informaticas
basadas en diseiio 3D, inteligencia virtual y realidad virtual. Nos referimos a las
denominadas CGI (Computer Generated Imagery). Tiene una apariencia mas o
menos realista, pero tiene una personalidad y unos atributos innegables. Asi es
como las empresas que dan vida a estos personajes virtuales los disefian y crean
perfiles a medida de ser una “celebridad”. Como resultado, atraen a millones de
seguidores y sirven como escaparates publicitarios para las marcas. Una gran

ventaja de estas criaturas digitales es su extrema versatilidad y adaptabilidad.

Marin y Lopez (2020) proponen en su resefa cientifica analizar el marketing
digital del Parque sobre Innovacion Empresarial de Manizales mediante 20
encuestas. En ello se reflejé que los pequefios y microempresarios saben cuan
importante es el marketing digital y lo implementan, pero debido a las limitaciones
expuestas, solo el 50% de ellos ha realizado andlisis de datos superficiales o

basicos.

Asimismo, se recopilaron las siguientes teorias relacionadas a la variable

decision de compra:

Al-Abdallag et al. (2021) concreta a la decision de compra, como el desarrollo
a través de las diversas fases el cual atraviesa un consumidor, segun el momento
en gue se da cuenta de que necesita tomar la decision final de compra. Entre estas
dos etapas, también pasa por el proceso de recopilar informacién sobre el producto
de su interés y evaluar las alternativas que tiene a su disposicion para finalmente

elegir la mejor.

14



Como primera dimension de la decision de compra se ha considerado los
factores sociales, de los cuales se afirma diferentes acontecimientos comunes del
mismo modo, determinan como se comporta el cliente; las familias y grupos a los
que pertenecen, asi como sus roles y estatus (Andreani et al., 2021) Tenemos un
grupo familiar, donde la escasez igual que deseos por comprar estan influenciados
a causa de diversas conductas por diferentes clases familiares. Las funciones por
estos sujetos en el conjunto repercuten en su actitud de compra, asi como también
en el comportamiento del comparierismo. (Mustafa y Al-Abdullah, 2020) Por otro
lado, en cuanto al estado del cliente, indica afecto por esa persona, el cual dispone
una posicion de reputacion en medio de los integrantes del equipo, lo cual logre

hacer sugerencias. (Ali, 2019)

La segunda dimension se relaciona con factores personales, en esta etapa
se considera el tiempo y fase de existencia sobre los seres humanos, con el tiempo
de sus vidas al momento para adquirir diversas pertenencias, ya que Sus
satisfacciones y rutina van cambiando. De la misma manera, nos enfocamos en su
profesion, tipo de negocio personal y estilo de vida, ya que sus preferencias,
opiniones y actividades se ven influenciadas por su compra. (Ramadan et al., 2019)
También se enfoca en su profesion, su clase de empleo personal, su manera para
vivir, esto significa que, con los centros de interés y actividades de los clientes,
estos tienen nuevas creencias y comportamientos respecto a la compra real.
(Dobrucali, 2019)

La tercera dimension se relaciona con la valoracion sobre posibilidades, en
donde en el procedimiento de eleccibn de compra, los usuarios estiman
completamente sus alternativas de articulos y marcas en un rango de
caracteristicas condicionalmente provechoso el cual estan averiguando. Las
insignias y articulos que los usuarios diferencian para representar las opciones lo
cual el consumidor considera en el proceso de resolucién de problemas. (Miao et
al., 2017)

Ademas, Rivas y Alonso (2016) explicO que el consumidor recordara
recuerdos, experiencias y medios externos para informarse y podra desarrollar una
serie de criterios, cuando el consumidor tenga la informacién necesaria podra

desarrollar un analisis idoneidad de las alternativas en funcion a la calidad o precio
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del producto. A su vez Valencia et al. (2017) nos dice que este analisis se realiza
haciendo preguntas que pueden considerar cuando estan dispuestos a invertir
dinero, qué calidad esperan de un producto, etc. Mas factores influyen en la
experiencia que tiene sobre una marca en particular, la economia de esa marca y

las opiniones de grupos de referencia sobre esa marca.

Rodriguez et al. (2021) menciona que las empresas deben conocer a sus
consumidores y saber cuanto ellos estarian dispuestos a pagar por sus productos.
Las organizaciones también deben tomar en cuenta la implantacion sobre costos
como instrumento con el propdsito de distinguir un articulo o servicio de los que
cuenta la competencia, ya que envia una sefial de calidad y exclusividad. Asimismo,
Espinel et al. (2020) explica que ademas de la en la implantacion del precio, la
organizacion tiene que tener en consideracion causas vinculadas por medio de
ideas del cliente, ya que el costo es fraccion del articulo o servicio, por lo tanto,
representa algo. Segun la perspectiva del cliente, el precio elevado indica

excelencia, reconocimiento, privilegio, garantia y franqueza.
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Il METODOLOGIA:
3.1. Tipo y disefio de investigacion:

3.1.1. Tipo de investigacion:

La exploracién fue aplicada, sostuvo por objeto solucionar las dificultades
gue se plantearon en la productividad, reparto, aviso y gasto de capitales y
utilidades de alguna accion humana. Se designo6 aplicada; porque la investigacion
basica, pura o fundamental se basé en la ciencia factica o formal, formulando un
problema o suposicion de ocupacién a fin de resolverlo. También se le llama
tecnologia por su producto. Dicha investigacion tuvo por objeto restablecer,
prosperar y ganar el ejecuta miento de las teorias, técnicas, pautas, y métodos
vigentes de acuerdo con el progreso cientifico y técnicas; por lo tanto, tales estudios
no son adecuados para la caracterizacion de verdadero, falso o probable, sino para
la caracterizacion de lo que es eficaz, insuficiente, ineficaz, eficaz o ineficaz
(Prediger et al., 2015).
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3.1.2. Disefio de investigacion:

La exploracion llevé un disefio no experimental, dado que no existid
utilizaciéon sobre las variables en ninglin momento y tuvo un corte transversal donde
se recopilaron antecedentes referentes a un punto determinado, cuya finalidad fue
explicar variables y examinar su repercusion en una ocasién determinada
recogiendo los datos, intentando describir las variables y luego analizarlas en el

momento para que los resultados sean los esperados (Carampoma, 2015).

En cuanto a los niveles, la investigacion se correlacion6 descriptivamente, la
investigacion descriptiva, es cuando el investigador elige si quiere ser un
observador completo o un participante. Tiene las siguientes ventajas: recopilacion
de datos, datos diversos, buen entorno natural, ejecucion rapida, bajo costo y toma
de decisiones mejorada. Asimismo, la investigacién correlacional tiene como
objetivo comprender el nivel o en algunos casos, el grado de presencia, categorias

0 conceptos evaluando la relacion entre las dos variables (Easterday et al., 2018).

3.2. Variables y operacionalizacion:

Marketing digital (Variable independiente)
Definicion conceptual

Segun Marin et al. (2018) el marketing digital se definié6 en concepto de la
funcion de internet, lo mismo que fuente de publicidad, asi como comunicacién para
aumentar la demanda sobre articulos ofertados, asimismo de ello contribuy6 a la
incrementacion de despacho por medio del internet y constituyo el canal de proceso

de mercadeo de una marca en lo digital.
Definicion operacional

La variable independiente marketing digital fue medida a través del uso por
un cuestionario como herramienta de recoleccién de datos, compuesto por 12
interrogantes, cuyos datos fueron recolectados de “35” clientes de la empresa Luki
Fashion en Piura, 2022.

Dimension 1: Marketing en redes sociales

Segun Nieves y Lozada (2020), el social media marketing se refirié a llegar

a lo mas alto entre los internautas y promocionar una marca y su publico objetivo a
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través de redes sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram, etc. Asi ayudando

a incrementar la audiencia y llegando a posibles clientes de manera significativa.
Dimension 2: Marketing de contenidos

Segun Kotler et al. (2018) el marketing de contenidos fue la evolucion de
instituir, inspirar y compartir mensajes de marca y conversaciones con los
consumidores a través de una combinacion perfecta de canales de pago,

propiedad, ganancia y participacion.
Dimension 3: Publicidad online

Segun Mendoza (2017) la publicidad online, fue un grupo de métodos empleados
a fin de impulsar un articulo o servicio hacia la comunidad, adaptable a los canales
virtuales. A fin de esto, el impacto resultante llega al receptor por medio de la web,

medios sociales o empleando un smartphone.

Indicadores: Facebook, Instagram, blogs, paginas webs, publicidad

informativa y persuasiva.

Escala de medicion: Ordinal
Decision de compra (dependiente)
Definicién conceptual

Segun Al-Abdallag et al. (2021) la decision de compra fue el desarrollo a
través de las diversas fases por lo que atraviesa el consumidor, segin el momento
en que se da cuenta de que necesita tomar la decision final de compra. Entre estas
dos etapas, también pasa por el proceso de buscar informacion sobre el producto

y evaluar las alternativas que tiene a su disposicion para finalmente elegir la mejor.
Definicion operacional

La variable dependiente decisiéon de compra fue medida por medio de un
cuestionario, conformado por 12 interrogantes, cuyas respuestas fueron

recolectados de “35” clientes de la empresa Luki Fashion en Piura, 2022

19



Dimensién 1: Factores sociales

Segun Andreani et al. (2021) determinaron el comportamiento del
consumidor; las familias y grupos a los que pertenecen, asi como sus roles y estatus

que tenga en esos grupos.
Dimension 2: Factores personales

Segun Ramadan et al. (2019) en esta etapa se tomé en cuenta la edad y
etapa del ciclo de vida de las personas, a lo largo de su vida al momento de adquirir

diferentes bienes, ya que sus gustos y habitos van cambiando.
Dimensién 3: Valoraciéon de alternativas

Segun Miao et al. (2017) En esta fase de la decisién de compra, los clientes
han evaluado todas sus alternativas de articulos y marcas en funcion de la cantidad

de caracteristicas productivas que estan investigando.

Indicadores: Comportamiento de compra, estatus del cliente, interés del

cliente, actividades que realiza el cliente, calidad del producto y precio del producto.
Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis:

3.3.1. Poblacién:

Arias et al. (2016) Una poblacién de investigacion es una agrupacion de
casos bien determinado, reducido y alcanzable, el cual forma la referencia hacia la
seleccion de la muestra y se ajusta a un conjunto de principios imparciales. Es
fundamental clarificar siempre que se trate de poblaciones de analisis, la palabra
no especifica solo para humanos, ademas puede corresponder a seres irracionales,

muestras bioldgicas, repertorios, clinicas, materias, domicilios, compaiiias, etc.

En el caso de esta investigacion se considerd a 300 clientes como poblacion

de estudio.

Criterios de inclusion:
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Se considero6 a las clientes damas entre los 15-30 afios de edad

Criterios de Exclusion:
- Se excluyo a los varones y damas menores de 15 afios y mayores de 30

anos de edad.
3.3.2. Muestra:

Arias et al. (2016) la muestra fue una fraccidon del universo o totalidad en el
gue se realizara el estudio. Hay programas que obtienen la suma de elementos de
muestra, como reglas razonables, dicho de otro modo, una muestra es una porcion

simbolizada de una poblacion.

Z2xpxqxN
" e2(N-1D+ z22xpxq

(1.96)2x 0.5 x 0.5 x 300

"= 0.05)2 (300—1) + (1.96)?x 05x 05

n = 34.0466
n = 35 clientes

Se consider6 35 clientes como muestra de la presente investigacion.

3.3.3. Muestreo:

Otzen y Manterola (2017) Las muestras pueden ser de dos clases:
probabilisticas y no probabilisticas. Las técnicas de muestreo probabilistico
posibilitan la eleccion aleatoria a fin de determinar la posibilidad de que todo sujeto
analizado esté incluido en la muestra. Al contrario, en un método de muestreo no
probabilistico, la eleccibn de individuos del estudio se sujetd por ciertas
particularidades o pautas que los investigadores consideraron en su momento.

En este analisis se utilizd un muestreo probabilistico, ya que todos los
clientes el cual conforman parte de la poblacién tuvieron la posibilidad de ser

escogidos.
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3.3.4. Unidad de analisis:

La unidad de estudio de la presente exploracion fueron los clientes de la

organizacion Luki Fashion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnica: Encuesta

Roman (2017) definié una encuesta como una técnica cuantitativa que se realiza
para recoger informacion especial de una poblacion y una muestra. En el proyecto

de estudio se realiz6 la encuesta como técnica.
Instrumento: Cuestionario

Segun Hernandez y Mendoza (2018), consistio en una serie de preguntas (cerradas
y abiertas) dirigidas a las variables que se miden y utilizan en el estudio de
exploracion y diagnéstico de todo tipo. Para este estudio se utilizd un cuestionario

de preguntas cerradas a los clientes de la empresa.

3.5. Procedimientos:
Referente a la situacion problematica, se dio a conocer para recopilar datos de la
investigacion de manera online, disponiendo un instrumento de recoleccién de
datos, lo cual se aplicard un cuestionario conformado de 12 preguntas para la
variable marketing digital y 12 preguntas para la variable decisién de compra, por

lo cual se realizé un link a los 35 clientes de la empresa.

3.6. Meétodos de analisis de datos:

Los métodos que se pretendieron utilizar en esta investigacion fueron: el método
estadistico descriptivo y el método estadistico inferencial.

Con respecto al método estadistico descriptivo una vez completada la recopilacién
de informacién, se ingresé el programa de computadora Ms. Excel y el software
IBM SPSS Statistics 23 para obtener la tabla de frecuencia absoluta y la tabla de
frecuencia relativa, mostrando la consulta de una manera calculada, clara y precisa
y realizando el analisis correspondiente de manera efectiva; a partir de la tabla se
crearon graficos de barras en que se utilizaron para interpretar la informacién

recopilada por el instrumento establecido en el estudio.
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Asimismo, el andlisis inferencial nos permitio generar tabulaciones cruzadas para
encontrar la idoneidad entre ambas variables de investigacion. Asimismo, nos
ayudo a verificar la prueba de hipétesis mediante el coeficiente de correlacion de

Spearman.

3.7. Aspectos éticos:
Para el presente analisis, anteriormente se utiliz6 como criterio el cumplimiento de
la produccion cientifica a través de citas y referencias completas, la reverencia a
los derechos de autor y el acatamiento por lo dispuesto en el decreto. DATO
NO.760-2007 / CODIGO DE ETICA UCV en INVESTIGACION UNIVERSITARIA
César VALLEJO, En relacién con potenciar la originalidad de las investigaciones,
por qué se citan fuentes de asesoramiento Para esta cita se han utilizado normas
internacionales de publicacion precisas y respetuosas y normas APA en
cumplimiento ejercicio de la investigacion, y velando en todo momento por su
independencia e integridad e identidad. reservas formuladas por sus participantes,
con base en procesos que respeten la autenticidad y validez del proceso de

desarrollo y de los resultados siguiendo los siguientes principios éticos.

Independencia: los participantes del estudio tuvieron la capacidad de elegir unirse

o retirarse del estudio segun sea necesario.

Responsabilidad: los investigadores fueron responsables de las consecuencias de

las acciones resultantes del procedimiento del estudio.

Transparencia: el estudio debid publicarse de manera que pueda reproducir la

metodologia y validar los resultados (excepto en el caso de las patentes).
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V. RESULTADOS:

Teniendo en cuenta la informacién recaudada por medio del instrumento y debido

a los objetivos propuestos de la investigacion, se consiguieron los sucesivos datos:

Tabla 1
Nivel de Marketing Digital en la Empresa Luki Fashion
Var. / Dim. Nivel fi %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Marketing en redes sociales Algunas veces 5 4%
La mayoria de veces 14 10%
Siempre 121 86%
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Marketing en contenidos Algunas veces 1 1%
La mayoria de veces 19 13%
Siempre 120 86%
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Publicidad online Algunas veces 6 4%
La mayoria de veces 6 4%
Siempre 128 91%

Nota. fi= cantidad de niveles

Segun los resultados, en la tabla 1 se evidencio el nivel para cada dimensién
de la variable marketing digital, deduciendo que la mayoria de clientes encuestados
utilizan siempre la publicidad online el cual se encontré en un 91% que tiene que
ver con la publicidad informativa y persuasiva. Asimismo, el marketing en

contenidos y el marketing en redes sociales obtuvieron un 86% respectivamente.

Tabla 2

Nivel de Decision de compra en la Empresa Luki Fashion
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Var. / Dim. Nivel fi %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Factores sociales Algunas veces 23 16%
La mayoria de veces 47 34%
Siempre 70 50%
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Factores personales Algunas veces 33 24%
La mayoria de veces 22 16%
Siempre 85 61%
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Valoracion de alternativas Algunas veces 31 22%
La mayoria de veces 36 26%
Siempre 73 52%

Nota. fi= cantidad de niveles

Segun los resultados, en la tabla 2 se evidencio el nivel para cada dimensién
de la variable decision de compra, deduciendo que la mayoria de usuarios
encuestados consideran siempre los factores personales para realizar su compra,
gue tiene que ver con el interés del cliente y sus actividades que realiza. Asimismo,
la valoracién de alternativas utilizd siempre un 52% y factores sociales utilizd

siempre un 50%.

-Aplicacién de la prueba de normalidad para la hipotesis general: Variable

Marketing Digital y Variable Decision de Compra

En primer lugar, se aplicé la prueba de normalidad a los datos obtenidos en
la encuesta respecto a las variables Marketing Digital y Decisién de Compra, para
determinar si los datos tienen una conducta parameétrica 0 no parameétrica, para ello,
se ejecutd la prueba de Shapiro Wilk, dado que, los nUmeros examinados son

inferiores a 50. (Ver anexo 11)
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El efecto de la utilizacién de la prueba de Shapiro Wilk, donde la significancia
fue de 0.000 para la variable Marketing Digital y 0.017 hacia la variable Decision de
Compra, ambos menores a 0.05, concluyendo que, los datos son NO
PARAMETRICOS, por tal razon, se ejecutd la prueba de la hipotesis general

mediante la aplicacion del coeficiente de correlacion de SPEARMAN.

- Contrastacion de la prueba de hipotesis general: Variable Marketing Digital

y Variable Decision de Compra

H: = Existe relacion significativa entre el marketing digital en pandemia y la decision

de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022.

Ho = No existe relacion significativa entre el marketing digital en pandemia y la

decision de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022.

Tabla 3

Aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman a la Hip6tesis general

MARKETING DECISION
PRUEBA DIGITAL DE COMPRA
MARKETING Coeficiente de 1,000 574"
DIGITAL correlacion
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearma N 35 35
n DECISION DE Coeficiente de ,574™ 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35

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

Fuente: Software SPSS.

En la Tabla 3, se observé que el coeficiente de correlacion entre la variable
Marketing digital y la variable Decision de compra fue 0,574, el cual corresponde a
un nivel de correlacién positivo moderado, por este motivo, se omitio la hipotesis

general nula y se acepto la hipétesis general alterna: “Existe relacion significativa
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entre el marketing digital en pandemia y la decision de compra en la empresa Luki
Fashion en Piura, 2022”.

-Aplicaciéon de la prueba de normalidad para la hipotesis especifica 1:

Dimensién marketing en redes sociales y Variable decisién de compra

Posteriormente se paso a contrastar la hipotesis especifica 1, determinando
en primer lugar, si los numeros resultantes de la dimension marketing en redes
sociales y la variable decision de compra, tienen un comportamiento paramétrico o
no paramétrico, para ello, se ejecutd la prueba utilizando Shapiro Wilk, dado que el

numero de datos es inferior a 50. (Ver anexo 12)

El efecto acerca de la aplicacion de la prueba de Shapiro Wilk, donde la
significancia fue de 0.000 para la dimension Marketing en redes sociales y 0.017
para la variable Decisién de Compra, ambos menores a 0.05, concluyendo que, los
datos son NO PARAMETRICOS, por tal razon, se ejecuto la prueba de la hipétesis

especifica 1 mediante la aplicacion del coeficiente de correlacion de SPEARMAN.

-Contrastacion de la prueba de hipétesis especifica 1: Dimension marketing

en redes sociales y Variable decisién de compra

Tabla 4

Aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman a la Hipotesis especifica 1

MARKETING )
REDES DECISION
PRUEBA SOCIALES DE COMPRA

MARKETING Coeficiente de 1,000 ,581™

REDES correlacion
SOCIALES Sig. (bilateral) ,003
N 35 35

Rho de DECISION_DE_| Coeficiente de 581" 1,000

Spearman COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,003

27




N 35 35

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

Fuente: Software SPSS

En la Tabla 4, se examiné que el coeficiente de correlacion entre la
dimension Marketing en redes sociales y la variable Decision de compra fue 0,581,
gue corresponde a un nivel de correlacién positivo moderado, por este motivo, se
descarto la hipotesis especifica 1 nula y se acepto la hipotesis especifica 1 alterna:
“Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la decisién de

compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022”.

-Aplicacién de la prueba de normalidad para la hipotesis especifica 2:

Dimension marketing de contenidos y Variable decisién de compra

Por consiguiente, se derivG a contrastar la hipotesis especifica 2,
determinando en primer lugar, si la cantidad resultante de la dimension marketing
de contenidos y la variable decisibn de compra, tienen un comportamiento
paramétrico o no paramétrico, para ello, se ejecutd la prueba utilizando Shapiro
Wilk, dado que el numero de datos es inferior a 50. (Ver anexo 13)

El efecto sobre el uso de la evaluacion de Shapiro Wilk, donde la significancia
fue de 0.000 para la dimension Marketing de contenidos y 0.017 para la variable
Decision de Compra, ambos menores a 0.05, concluyendo que, los datos son NO
PARAMETRICOS, por tal razon, se ejecutd la prueba de la hipotesis especifica 2

mediante el uso del coeficiente de correlacion de SPEARMAN.

-Contrastacion de la evaluacion de hipdtesis especifica 2: Dimensién

marketing de contenidos y Variable decisién de compra

Tabla 5

Aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman a la Hipétesis especifica 2
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MARKETING )
DECISION
PE DE COMPRA
PRUEBA CONTENIDOS -
Coeficiente de 1000 57"
MARKETING | ¢orrelacion ’ ’
Rho de DE Sig. (bilateral) 000
Spearma CONTENIDOS
P N 35 35
n
Coeficiente de "
» 572 1,000
DECISION DE correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 35 35

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

Fuente: Software SPSS

Enla Tabla 5, se observo que el coeficiente de correlacion entre la dimensién
Marketing de contenidos y la variable Decision de compra fue 0,572, que
corresponde a un nivel de correlacion positivo moderado, por este motivo, se
descarto la hipétesis especifica 2 nula 'y se acepto la hipétesis especifica 2 alterna:
“Existe relacion significativa entre el marketing de contenidos y la decision de

compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022”.

-Aplicacién de la evaluacion de normalidad para la hipo6tesis especifica 3:

Dimension publicidad online y Variable decisién de compra

Luego se procedié a contrastar la hipotesis especifica 3, determinando en
primer lugar, si los datos resultantes de la dimension publicidad online y la variable
decision de compra, tienen un comportamiento paramétrico 0 no parameétrico, para
ello, se ejecuto la prueba utilizando Shapiro Wilk, dado que el numero de datos es

inferior a 50. (Ver anexo 14)

El efecto del uso sobre la evaluacion de Shapiro Wilk, donde la significancia
fue de 0.000 para la dimension publicidad online y 0.017 para la variable Decision

de Compra, ambos menores a 0.05, concluyendo que, los datos son NO
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PARAMETRICOS, por tal razén, se ejecuto la prueba de la hipotesis especifica 3

mediante el uso del coeficiente de correlacion de SPEARMAN.

-Contrastacién de la evaluacion de hipotesis especifica 3: Dimension

publicidad online y Variable decision de compra

Tabla 6

Aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman a la Hipotesis especifica 3

DECISION
PUBLICIDAD | DE_COMPR
PRUEBA ONLINE A
Coeficiente de 1,000 417
PUBLICIDAD correlacién
ONLINE Sig. (bilateral) ,004
N 35 35
Rho de
Spearma DECISION DE Coeficiente de AL17 1,000
n COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,004
N 35 35

Fuente: Software SPSS

Enla Tabla 6, se examind el coeficiente de correlacion entre la dimensién publicidad
online y la variable Decision de compra fue 0,417, que corresponde a un nivel de

correlacion positivo moderado, por este motivo, se descarté la hipotesis especifica

3 nula y se acepto la hipétesis especifica 3 alterna: “Existe relacion significativa

entre la publicidad online y la decisiébn de compra en la empresa Luki Fashion en

Piura, 2022”.

30



V. DISCUSION:

En relacion con el primer objetivo especifico del estudio fue establecer la
relacion existente entre el marketing en redes sociales y la decision de compra en
la empresa Luki Fashion en Piura, 2022, segun los aportes de Nieves y Lozada
(2020), el social media marketing se refiri6 a llegar a lo mas alto entre los
internautas y promocionar una marca y su publico objetivo por medio de redes
sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram, etc. A su vez, segun Al-Abdallag
et al. (2021), la decisién de compra fue el desarrollo a través de las diversas fases
por lo que atraviesa el consumidor, segun el momento en que se da cuenta de que
necesita tomar la decisién final de compra. Entre estas dos etapas, también pasa
por el proceso de buscar informacion sobre el producto y evaluar las alternativas

gue tiene a su disposicion para finalmente elegir la mejor.

En el presente estudio se demostré que el 86% de los clientes utilizaron
siempre las redes sociales como Facebook, Instagram; la mayoria de veces un 10%
y algunas veces un 5%. Asimismo, la correlacién en medio de la dimensién
Marketing en redes sociales y la variable Decisibn de compra fue 0,581, que
correspondio a un nivel de correlacion positivo moderado, por este motivo, existid
relacion representativa entre el marketing en redes sociales y la decision de compra

en la empresa Luki Fashion.

Tales resultados coinciden con la tesis de Barrio (2016), quienes
determinaron cémo las redes sociales influian en la toma de decisiones de compra
y consumo por bebidas en su pais, en donde el 90% de usuarios pertenecié a las
redes sociales y 1 de cada 3 personas afirmé que toma decisiones de comprar
mediante los comentarios que hay, tanto mas motivador, si la comunicacion tiene
perfiles de celebridades. Del mismo modo se asemeja con lo encontrado por
Vilcherrez (2021), en su estudio llegd a determinar una correlacion significativa
dentro de las decisiones para comprar y el marketing directo. Es decir, cuanto hay
estrategias de marketing directo, mas evaluados son las causas de decision de
compras, siendo los factores econdémicos los mas influyentes, seguidos de los

factores culturales, personales y sociales.
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De acuerdo al segundo objetivo especifico del estudio fue establecer la
relacion existente entre el marketing de contenidos y la decisién de compra en la
organizacion Luki Fashion en Piura, 2022, segun los aportes de Kotler et al. (2018),
el marketing de contenidos fue la evoluciébn de instituir, inspirar y compartir
mensajes de marca y conversaciones con los consumidores a través de una

combinacion perfecta de canales de pago, propiedad, ganancia y participacion.

En el presente estudio se demostro que el 86% de los clientes utilizaron
siempre el Marketing de contenidos como blogs, paginas webs; la mayoria de veces
un 13% y algunas veces un 1%. Asimismo, la relacion entre la dimension Marketing
de contenidos y la variable Decision de compra fue 0,572, que correspondioé a un
nivel de correlacién positivo moderado, por este motivo, existio relacion significativa
entre el marketing de contenidos y la decisibn de compra en la empresa Luki

Fashion.

Tales resultados se asemejan con la tesis de Reyna (2020), en sus
resultados demostré que el 56% de los clientes de la empresa tienen un promedio
en términos de marketing de contenido; la cobertura de medios digitales es del 82%
y el 68% es término medio en las redes sociales; 86% de los consumidores tienen
una buena razon para comprar. Por lo que es relevante el marketing de contenidos
permitiendo que extrafios encuentren el negocio de estudio ademas de sus
servicios a través de su contenido util, informativo y atractivo con la finalidad de
atraer clientes potenciales para vender sus productos o servicios, y el marketing de
contenidos es la forma de conseguirlos, ya que atraen y retienen a los usuarios que
leen la informacién que se quiere dar a conocer y se asegura posibles clientes a

través del tiempo.

En relacion con el tercer objetivo especifico del estudio fue establecer la relacion
existente entre la publicidad online y la decisibn de compra en la empresa Luki
Fashion en Piura, 2022, segun el aporte de Mendoza (2017), la publicidad online
fue un grupo de métodos empleados a fin de impulsar un articulo o servicio hacia

la comunidad, adaptable a los canales virtuales.

En el presente estudio se demostré que el 91% de los clientes utilizaron

siempre la publicidad online como publicidad informativa y persuasiva; la mayoria
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de veces y algunas veces un 4% respectivamente. Asimismo, la relacion entre la
dimension Publicidad online y la variable Decision de compra fue 0,417, que
correspondio a un nivel de correlacion positivo moderado, por este motivo, existid
relacion significativa entre la publicidad online y la decisibn de compra en la
empresa Luki Fashion.

Tales resultados coinciden con el estudio de Meléndez (2018), establecio
que las tacticas de marketing digital son ampliamente aceptadas, el cual facilita la
promocion de los servicios empresariales. Es por ello que la publicidad online son
el principal medio que influye. Al mismo tiempo, concluye que es efectivo en
marketing digital, porque aplicando correctamente los procesos se lograra la
efectividad de las decisiones de compra. Del mismo modo se asemeja con el
articulo cientifico de Navarro (2020), segun los resultados, el 85,5% de los
encuestados creen gue las empresas deberian acceder a los medios digitales para
proporcionar publicidad e informacion que promueva la asociacion directa con la
empresa y sus productos, demostrando que muchas organizaciones de la regién
nunca usaron marketing digital, por lo que estan desperdiciando estas herramientas
tan poderosas de estos Ultimos afios; y que tienen gran mira hacia el futuro, ya que
la utilizacion de estos estara incrementando cada vez mas a través del tiempo y

con el transcurrir de nuevas generaciones.

De acuerdo al objetivo general de la presente investigacion fue determinar la
relacion existente entre el marketing digital en pandemia y la decisién de compra
en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022. Tras la aplicacion del coeficiente de
correlacion de SPEARMAN, el coeficiente de correlacion ambas variables fue
0,574, el cual correspondié a un nivel de correlacién positivo moderado, por este
motivo, existid relacion significativa entre el marketing digital en pandemia y la

decision de compra en la empresa Luki Fashion.

Tal resultado se asemeja al estudio de Gordillo (2022), en sus resultados
demostré la correlacion Rho de Spearman (rs = 0.46), concluyendo que existio
correlacion directa moderada dentro de las variables marketing digital y decision de
compra. También se encontrd diferencia con la relacion encontrada por Alegria y
Llacza (2021), en su resultado hallé una correlacién Rho de Pearson de 0.555 por

medio del valor sobre representativo desde 0.011, aceptando la probabilidad
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alternativa, el cual evidencia una vinculacion en medio de las dos variables,
finalizando que una organizacién debe usar principalmente las redes sociales para
dar a conocer lo que ofrece y conseguir clientes a través de este medio, y también
tratando de consolidar su posicion con mas clientes y mas reconocimiento al pasar

del tiempo.

34



VI.

CONCLUSIONES:

El marketing en redes sociales y la decision de compra evidenciaron un nivel
de correlacion positivo moderado segun la prueba de correlacion de
Spearman, el valor fue 0,581, por este motivo, existio relacion representativa
entre el marketing en redes sociales y la decision de compra en la empresa
Luki Fashion.

El marketing de contenidos y la decision de compra evidenciaron un nivel de
correlacién positivo moderado segun la prueba de correlacién de Spearman,
el valor fue 0,572, por este motivo, existio relacion significativa entre el
marketing de contenidos y la decision de compra en la empresa Luki
Fashion.

La publicidad online y la decision de compra evidenciaron un nivel de
correlacién positivo moderado segun la prueba de correlacién de Spearman,
el valor fue 0,417, por este motivo, existié relacion significativa entre la
publicidad online y la decision de compra en la empresa Luki Fashion.

El marketing digital en pandemia y la decision de compra evidenciaron un
nivel de correlacion positivo moderado segun la prueba de correlacion de
Spearman, el valor fue 0,574, por este motivo, existio relacion significativa
entre el marketing digital en pandemia y la decision de compra en la empresa

Luki Fashion
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VII.

RECOMENDACIONES:

Se recomienda continuar utilizando la red social porque los clientes conocen
la red social, ya que esta integrada en su dia a dia. Por lo tanto, para obtener
una ventaja competitiva, la empresa necesita actualizar y adaptar sus
publicaciones.

Se recomienda ofrecer los articulos a través de canales digitales como
Facebook e Instagram y crear una tienda virtual donde se pueda confiar en
articulos al precio justo para ayudar a los clientes a tomar mejores decisiones
de compra.

Se recomienda reelaborar la estrategia de marketing digital. Hoy en dia se
utilizan sorteos para premiar a los clientes ganadores publicando
publicaciones de calidad con la informacién adecuada que quieren brindar,
como promociones mensuales. De esta manera, se podra captar nuevos
clientes y lograr un mayor crecimiento en el mercado digital.

Se recomienda mejorar la comunicacién digital con campafas publicitarias
continuas para conectar mejor con tus seguidores y clientes potenciales, a
fin de obtener una mayor tasa de me gusta para articulos comerciales
destacados, asi como respuestas a comentarios, preguntas y sugerencias.
Se recomienda ofrecer contenido promocional digital trimestral basado en
descuentos, reembolsos u ofertas utilizando las paginas de fans de
Facebook para impulsar una mayor participacién y adquisicién de clientes
en funcion de que visiten las instalaciones del centro comercial y adquirir los
productos que mejor se adapten a su compra.

En general, es recomendable implementar una estrategia digital y mejorarla
continuamente para aumentar el conocimiento del uso, aplicacién y
beneficios de la red digital, de manera que el publico o seguidores conozcan
los diversos articulos, caracteristicas u oportunidades que se ofrecen para

su compra.
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ANEXOS:

ANEXO 1. TABLAS Y FIGURAS

PRUEBA DE NORMALIDAD CON SHAPIRO WILK PARA LA HIPOTESIS
GENERAL: VARIABLE MARKETING DIGITAL Y VARIABLE DECISION DE
COMPRA

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING_DIGITAL 305 35 000 681 35 000
DECISION_DE_COMPR , 167 35 ,015 ,923 35 ,017

A

a. Correccion de significacion de Lilliefors

APLICACION DE LA PRUEBA DE NORMALIDAD PARA LA HIPOTESIS
ESPECIFICA 1: DIMENSION MARKETING EN REDES SOCIALES Y VARIABLE
DECISION DE COMPRA

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
MARKETING_REDES S
- - ,344 35 ,000 ,631 35 ,000
OCIALES
DECISION_DE_COMPR
,167 35 ,015 ,923 35 ,017

A

a. Correccion de significacion de Lilliefors



APLICACION DE LA PRUEBA DE NORMALIDAD PARA LA HIPOTESIS
ESPECIFICA 2: DIMENSION MARKETING DE CONTENIDOS Y VARIABLE

DECISION DE COMPRA

Pruebas de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING_DE_CONT
- ,344 35 ,000 ,672 35 ,000
ENIDOS
DECISION_DE_COMPR
- ,167 35 ,015 ,923 35 ,017

A

a. Correccion de significacion de Lilliefors

APLICACION DE LA PRUEBA DE NORMALIDAD PARA LA HIPOTESIS
ESPECIFICA 3: DIMENSION PUBLICIDAD ONLINE Y VARIABLE DECISION DE

COMPRA

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PUBLICIDAD_ONLINE ,491 35 ,000 ,400 35 ,000
DECISION_DE_COMPR
- ,167 35 ,015 ,923 35 ,017

A

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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ANEXO 3. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROELEMA DE OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E METODOLOGIA POBLACION Y
INVESTIGACION INDICADORES MUESTRA
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general: Variable independi: Tipo dei g Poblack
:Qué relacion existe entre | Determinar la relacion Existe relacion Marketing digital Eltipo de investigacion es | Clientes de la empresa
el marketing digital en existents entre el significativa entre el aplicada. El nivel es Luki Fashion
pandemia y I3 decision de | marketing digital en marketing digital en Indicadores: d iptivo correlacional. N= 300 cli
enla pandemia y Ia decision de | pandemia y Ia decision de
Luki Fashion en Piura, compra en |la empresa compra en la empresa WhatsApp Disefio de investigacion: | Muestra:
20227 Luki Fashion en Piura, Luki Fashion en Piura, Facebook
2022 2022. Blogs El disefio de la Asumiendo una
Problemas especificos: Paginas webs investigacion es no distribucién normal de los
Objetivos especificos: Hipotesis especificas: Publicidad inf d i |, en vistade | datos el tamafo muestral
£ Qué relacion existe entre Publicidad persuasiva que no se manipularan las | es:
. En primer lugar, Existe relacion dos variables en ningdn
el sriarketing wnredes d B rekaas significativa entre el Variable dependi ytiene uncorte | N=35
iales y la decisién de marketing en redes transversal donde se
Sl entre el iales y la decision de Decision de p recopil di N= 300
P P : compra en la empresa referent=s 3 un punto Z=1.98
Luki Fashion en Piura, msekeding &n redes Luki Fashion en Piura, Indicadores: determinado. E=0.05
20227 ; Qué relacis sociales y la decision de 2022. Existe relacion P=05
Sghati;miscion ot e 2 ampreoa significativa entre el Comportamiento de Q=05
existe entre el marketing P P! marketing de contenidos y | compra
o contenidosy | Luki Fashion en Piura, 1a decision de compra 2n | Estatus del cliente Técnica:
CofEaniios.¥n 2022. En segundo lugar. {a empresa Luki Fashion Interés del cliente
decision de compra en la z ' en Piura, 2022. Existe Actividades que realiza el Encuesta
Luki Fashi d L 1z rel laci ignificativa entre | cliente
empresa Luki Fashion en P 1a publicidad online y Ia Calidad del producto Instrumento:
Piura, 20227 ;Qué Sxmiene ene s decision de compra en la | Precio del producto
8 areasd marketing de contenidos y | @mprasa Luki Fashion en Cuestionario
relacion existe entre Ia 3 Piura, 2022
publicidad online y Ia ta dechionle o.ompra- o
decision de compra en la b ey Luki Fastwor
. . en Piura, 2022. En tercer
empresa Luki Fashion en 9
Piura, 20227 lugar, determinar Ia
relacidn existente entre Ia
publicidad onfine y Ia
decisién de compra en la
empresa Luki Fashion en
Piura, 2022.
VARIABLES DE " DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE
ESTUDIO OEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
La variable independiente D1: WhatsApp
Segin Marin et al. (2018) el marketin marketing  digital sera | Marketing en
g TR ) el markeing | o ida  mediante la | redes sociales Facebook
digital se define como el uso de internet SR d D2:
como fuente de publicidad vy | 2P ficacion o o 5 Blogs
comunicacién para incrementar las cuestonany Giro | Marketing de Agi
Independiente: | Iosp roductos ofertados. | MeMTamienta de| ¢ id Péginas webs
Marketing Digital | . 5 B . | recoleccion  de datos, Publicidad
impulsa la creacién de demanda a través Inf 2
i : compuesto por 12 ) nformativa
del poder de internet, constituye el canal tefioaantos. cuvos: datos D3: i X
de proceso de comercializacion de una g | CUY0s Qalos | plicidad - Ordinal de tipo
= i seran recolectados de “35 . Publicidad Likert
marca a través de lo digital. 2 y online 3
clientes de la empresa Luki Persuasiva 1= Nunca,
Fashion en Piura, 2022. 2= Casi nunca,
Segin Al-Abdallag et al. (2021) la Comportamiento | 3= Algunas
decision de compra es el desarrollo a | La variable dependiente D1: de compra " Lveces, )
RS - = La mayoria
través de las distintas etapas por las que decnf.non de Compra se1a Factores Estatus del Y
. medida  mediante la sociales diente de veces,
pasa un consumidor, desde el momento | apjicacién de un 57 5= Siempre
en que se da cuenta de que necesita | cuestionario como Faclo}es Intereses del
Dependiente: | 15,y ja decision final de compra. Entre | heframienta de personal cliente
Decision de i recoleccion de datos,
compra estas dos etapas, también pasa por el | contormado  por 12 Actividades que
proceso de buscar informacién sobre el | interrogantes, cuyas realiza el cliente
i tas seran
producto y evaluar las alternativas que | Fespues =
i di icié final i recolectados de “35” D3: Cualidad del
ene a su disposicion para finaimente | qjontes de la empresa Luki | Valoracién de producto
elegir la mejor. Fashion en Piura, 2022. alternativas Precio del
producto




ANEXO 5. INSTRUMENTOS Y MATRIZ DE VALIDACION
INSTRUMENTOS:

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL MARKETING DIGITAL Y DECISION
DE COMPRA EN LA EMPRESA LUKI FASHION.

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo determinar la relacion existente entre el marketing digital en
pandemia y la decisién de compra en la empresa Luki Fashion en Piura, 2022,
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla a los

correos: druizji@ucvvirtual.edu.pe


mailto:druizji@ucvvirtual.edu.pe

Instrucciones:

¢ Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigacion y brinda consentimiento?

_SI__NO

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

LUKI FASHION

Instrucciones: Marca con una "X" en el recuadro que manifieste su respuesta

Nunca

Casi nunca

Algunas veces

La mayoria de veces

Siempre

DIMENSION

No

ITEM

Marketing en redes sociales

D1

¢ Considera que la pagina web de la empresa es facil de ubicarla en redes sociales?

¢ Visita con frecuencia el chat de WhatsApp de la empresa?

¢ Es factible dialogar con la empresa a través de las redes sociales?

¢ Visita con frecuencia el perfil de Facebook de la empresa?

Marketing en contenidos

D2

¢La empresa cuenta con un blog de contenidos?

¢Considera que las publicaciones del blog son actualizadas frecuentemente?

¢ Considera que existe promociones y ofertas en la pagina web y/o redes sociales de la empresa?

¢ Considera que la pagina web y/o redes sociales de la empresa le incentiva a realizar una compra?

Publicidad Online

D3

¢La empresa utiliza una publicidad informativa?

10

¢La empresa lanza constantemente productos nuevos en su publicidad?

11

¢La empresa utiliza una publicidad persuasiva?

12

¢ Considera que, gracias a la publicidad, usted realizé una compra?




CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

[%)]
3]
o
s1€l2le
o] c (] % —_
LUKI FASHION § 2 z @ g—
22|5/8|3
(o))
@) < g
©
-
Instrucciones: Marca con una "X" en el recuadro que manifieste su respuesta
DIMENSION | N° ITEM 112(3|4]|5
Factores sociales
1 | ¢Las compras de prendas de vestir se encuentran muy relacionadas a las costumbres sociales?
2 | ¢La posicion social es altamente influyente sobre la compra de prendas de vestir?
D1
3 | ¢ El estatus que se desea proyectar es importante al momento de comprar prendas de vestir?
4 | ¢La opinion que provea la familia es muy importante durante la compra de prendas de vestir?
Factores personales
5 | ¢Le gusta las prendas de vestir que ofrece la empresa
6 | ¢ Est4 satisfecho con las marcas que ofrece la empresa?
D2
7 | ¢El empleo laboral influye sobre la disposicion a poder comprar prendas de vestir?
8 | ¢El actual estilo de vida influye en la compra de prendas de vestir?
Valoracién de alternativas
9 | ¢ Cuando escoge una prenda de vestir, se fija en la calidad?
10| ¢ Las prendas de vestir de la empresa son de calidad?
D3
11| ¢ Al comprar una prenda de vestir lo elige por el precio?
12| ¢ Le parece adecuado los precios del producto?




VALIDACIONES:

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TiTULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

Opeidn de respuests CRITERIOS DE EVALUACION DESERVACICNES YID

RECOMENCACIONES
Relacion

Relacidn entrz | entrela
lavarisble y | dimensidn
dimension

Relacidn Relacion
entrzl | entre el item
vel ndicadery |y l= opaidn
indicadar los ftems | de respuests

VARIABLES | DIMEMSIONES [ INDICADORES ITEME

Hmea
Casi mmza
weres
Stenypre

P
g
:

Almas veces

sl MO | Sl | NO| & [ NO| Sl NO

1. ;Considera gue [ papina web
de I3 empresa es fidl de ubicarls ¥ ¥ v ¥
WhatsApp =n redes sociales?

2 ;Misita con frecuencia el chat d=

Marketing en ‘WhatsApp de la empresa? v v v v
redes sociales 3 iEs factble dislogar con la
empresa a través de las redes v v v v
Facebook sociakes?
4. ;Misita con frecuencia = perfil de
Facebook de I3 empresa? i v v v
£ ;La emprasa cuenta con un blog - v - v
de confenidos?
Blogs -3 & Considera que las
publicaciones  del  blog  son ¥ ¥ ¥ v
actuglizadas frecusnternamta?
Markating | Markating da 7. :Considera que ezt
Cigital contenidos promocionss y ofertas en la pagina v v v v

wel ylo redes sociales de la
Faginas webs | emporesa?

[ LCon;;idem que |3 pagina web
o redes sociales de la empress e ¥ ¥ v v
meentiva & realizar una compra?

8 ;L3 empresa utiiza una

Fublicidad | ublitidsd informnativa? - - - v
infarrativa i ila  empress lanzs
constantemente producios nuevas v ¥ v "
Publicidad N 5u publicidad?
anling 11. .e',La empresa utiliza  una v v v v
;g_::;:: 12. ;Considera que, gracias a &
publicidad, usted resizé  una v v v v

compea?

Mag.
DNI N° 08193124

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
OBJETIVO: Medir la variable marketing digital
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente } Reqular i Bueno { Muy bueno} Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR ) Freddy Luis Villar Castillo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR 3 Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

DNI N° 08193124

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa =n & casiliero que corresponda ()



TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decisién de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

" OBSERVACIONES Yio
Qpeion de respuesta CRITEHIOQ-3 CE BVALUAZION RECOMENDACIONES
& | Relacidn entre Zﬁ‘:‘ Relacion Ralacidn
WARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS g g Ly % Iz variable y | dimensidn hj{“"z E'), Eﬂaﬁni!?nn
w0 e E, 5§ A dimensica ind‘g‘sdu[ los ftems. | de respuesta
&) "
A 8l NO | 51| NO| & [NO| &I ND
1. i Considera gue |3 pagina web
de Ia empresa es facil de ubicarla v w w v
WhatsApp =n redes socisles?
2 ;Misits con frecuencis el chat de v - - v
Markzting en WhatsArp de la empresa?
redes sociales. 3 iEs factible dislogar con s
empresa 3 fravés de lss redes v w v v
Facebook sociales?
4 ;\isita con frecuencia 2 perfil dz v - - v
Facebook de |3 ernpresa?
& ;La empresa cusnta con un blog v P v
de contenidos?
Blogs [} & Considera que Ia=
publicaciones  del  blog  son v ¥ v v
actusiizsdas frecuenternarne?
Marketing | Marksting de 7. ;Considers oque  essts
Cigital contenidos promocionss y oferias en la paging - " " v
wEh ylo redes sociales de 15
Faginas webs sa?
2 ;Considera que |3 pagina web
o redes sociales de la empresa ke ¥ ¥ v v
mcentiva 3 realizar una compra?
% jla empresa wiizz uns
Fubic cublicidad informrativa? v v v v
infe ey 0. ila emprasa lanza
constartaments productos nusvas v v v -
Puklicidad n su publicidad?
onlinz 1. ila empresa uliliza uns
P publicidad persuzsiva? v - - v
icidad - -
persuasiva 12. ;Considzra que, gracias 3 ks
publicidad, wusted reslize uns ¥ v ¥ ¥
compra”?
Mag.
DNI N® 02842237
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
OBJETIVO: Medir la variable marketing digital
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente i Reqular i Bueno i Muy bueno i Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Freddy William Castillo Palacios

Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

DNI N® 02842237

NOTA: Quizn valide el instrumento debe asignale una valoracidn marcando un aspa en el casilizro que corresponda ()



TiITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

. OBSERVACIONES Y10
Opcion de respuests CRITERICS DE EVALUAZION RECOMENDACIOMES
|4 Relacidn entre ?nﬁ?: Reiacion Relacicn
WARIABLES | DIMENSIOMES | INDICADORES ITEMS E g i E w| B| lavaristley | dimensién hs:""e Ely Eﬂraenﬂc:gn
g gd § dimensidn vel cace
= = f los items | de respuests
5 E; é & indicadar pu
" Sl MO | 51| NO| 51 | ND| S NO
1. i Considera que |3 pagina web
de I3 empresa es facl de ubicarls v v v /
WhatsApp =0 redes sooiales?
2 ;Mizita con frecuencia el chat dz v - v -
Marketing en WhatsApp de |3 empress?
redes socisles 3. ;Es factible dislogar con b5
empresa a traves de las redes v v v ¥
Facebaok sociakes?
4. ;Wisits con frecuencia &l peril d= P v P P
Facebook de 3 ernpresa?
5. ;La empresa cuenta con un blog v v v P
de contenidos?
Blopgs [ & Considzra que [EH)
publicaciones  d=l  blog  son ¥ ¥ ¥ ¥
sotuslizadas frecuentemente?
Marketing | Marketing de 7. iConsidera que  existe
Cigital contenidos promocionss y ofertas en |3 pagins v ¢ ¢ -
web yio redes sociales de Is
Faginas webs sa?
& ;Considera que |3 pagina web
wio redes sociales de |3 emprass ke ¥ ¥ ¥ ¥
meentivs & reslizar una compra?
% jla empreza wtiliza una
Fublici publicidad informativs? v v v v
informrativa 10 ila empresa lanzs
constantements producios HUEVas v ¥ + v
Putlicidad =n su publicidad?
onling 1. ;La empresa uiilzs uns
Publici publicidsd persuasiva? v v v v
icidad - -
persuasiva 12 ;Considera que, graciaz a ls
publicidsd, usted reslizdé uns ¥ ¥ ¥ ¥
comora?

e
-

Mag.
DNI N° 41824461

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Medir la variable marketing digital

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

NOTA: Quien valide el ir

debs

Deficiente { Reqular { Bueno }Muv bueno} Excelente
X

Maria Patricia Rodriguez Kong

Maestra en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

le una

DNI N° 41824461

5n marcando un 35pa =n &l casiliero que corresponda (%)




TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

i OBSERVACIONES YD
Opeion de respuesta CRITERICS DE EVALUACION RECOMEMDACIONES
N Relacien . .
g 4 o | Pelacién entr= | entra |z R?“afu'l" n?ﬂaﬁl?n;m
WARIABLES | DIMENSIONES | INDIGADORES TEMS E g L1Eq 5 Iavarisbley | dimensisn hsiéa:ry E, Ia'e:m'a_l
| E] 5 2 o dimernsica in:ivcs:lul Ios ftams | de respuesta
O =
i el gl MO | 81 [ NO| B [ NO| Sl ND
1. ;Considers gue [3 pagins web
de I3 empresa es facil de ubicarla v W v v
‘WhatsApp en redes sociales?
2 ;Misita con frecuencia el chat d=
ing en Whatstop de |a empresa? v - v v
redes sociales 3 jEs factible dislogar con s
ampresa 3 tavés de las redes « o v v
Facebook sociales?
4 ;\isita con frecuencia & perfil dz v - v v
Facebook de |3 empresa?
5. ;La empresa cuenta con un blog v v v v
de contenidos?
Elogs [:3 & Considera que la=s
publicaciones  de!  blog  son ¥ ¥ v v
setuslizadas frecuentementa?
Marketing | Marksting de 7. iConsidera que szt
Dinital contenidos promocionas ¥ ofertas en ka pgina » - v -
weED yho redes sociales de la
Paginaswebs | empresa?
8. ;Considera que la pagina web
wio redes sociales de la empresa ¥ ¥ ¥ ¥
mcentivs s reslizar una compra?
% ils eompreza utiiza uns
Fublicidsq | Cublicidsd inforativa? v - - v
i —— 10 ila Empresa lanza
constantemants producios nuevos v v v v
Publicidad =n 51 publicidad?
online 1. ila empresa wilza una
Fusliideg | Publicidad persuzsiva? ’ ’ - v
Ict = -
persuzsiva 12. ;Considera que, gracias a la
publicidsd, usted reslizo uns W s / -/
oOmpra?
Al
it ==
e -

Mg.
DNI N° 18032320

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
OBJETIVO: Medir la variable marketing digital
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Reqular { Bueno {Mgbueno{ Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR Wilmar Francisco Vigo Lopez|
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa
-
: Ry
|| —

DNI N® 18032320

NOTA: Quisn valide el instrumento debe asignale una valoracidn marcando un 3spa =n el casillero que corresponds (x)




TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

i OBSERVACIONES YD
Opeion de respuesta CRITERICS DE EVALUACION RECOMEMDACIONES
N Relacien . .
g 4 o | Pelacién entr= | entra |z R?“afu'l" n?ﬂaﬁl?n;m
WARIABLES | DIMENSIONES | INDK:ADORES TEMS g g L1Eq 5 lzvaristley | dimensidn [ SRS v E, Ia'e:m'a_l
| E] 5 2 o dimernsica in:ivcs:lul Ios ftams | de respuesta
O =
i el gl MO | 81 [ NO| B [ NO| Sl ND
1. ;Considers gue [3 pagins web
de I3 empresa es facil de ubicarla v W v v
‘WhatsApp en redes sociales?
2 ;Misita con frecuencia el chat d=
ing en Whatstop de |a empresa? v - v v
redes sociales 3 jEs factible dislogar con s
ampresa 3 tavés de las redes « o v v
Facebook sociales?
4 ;\isita con frecuencia & perfil dz v - v v
Facebook de |3 empresa?
5. ;La empresa cuenta con un blog v v v v
de contenidos?
Elogs [:3 & Considera que la=s
publicaciones  de!  blog  son ¥ ¥ v v
setuslizadas frecuentementa?
Marketing | Marksting de 7. iConsidera que szt
Dinital contenidos promocionas ¥ ofertas en ka pgina » - v -
weED yho redes sociales de la
Paginaswebs | empresa?
8. ;Considera que la pagina web
wio redes sociales de la empresa ¥ ¥ ¥ ¥
mcentivs s reslizar una compra?
% ils eompreza utiiza uns
Fublicidsq | Cublicidsd inforativa? v v - v
i —— 10 ila Empresa lanza
constantemants producios nuevos v v v v
Publicidad =n 51 publicidad?
online 1. ila empresa wilza una
Fusliideg | Publicidad persuzsiva? ’ ’ - ’
Ict = -
persuzsiva 12. ;Considera que, gracias a la
publicidsd, usted reslizo uns W s / -/
oOmpra?

M.
DNI N° 17926541

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
OBJETIVO: Medir la variable marketing digital
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Reqular I Bueno iMuy bueno} Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR 3 Marilti Flores Lezama
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Maestra en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

DNI N° 17926541

NOTA: Quisn valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casiliero que corresponda (x)




MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decisién de compra en la Empresa Luki

Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

- OESERVACICNES YiO
Opcion de respuesta CRITERIDG. DE BVALUACION BECOMENDACIGHES
g Relssidn snre | swrety | 72080 | _Relasin
VARIABLES | DIMENSIONES | INDIGADORES ITEMS 2. B | mvaiabley | dimensian| onired | entreel fem
E o § 5 :Iimensiu'nY val || indicadary |y 3 opcidn
“ g E“ é H & indicador | DS 1EME | d2respuests
i = MO | S| NO| & | ND| =l MO
1. iLlas compras de prendas de
westir =2 encusnitan muy v v v v
Comportamiento relacionadas a las costumbres
socighes?
de comipra 2 ; L3 posicion social &5 skaments
mfluyente sobre B compra de ¥ v v v
Factoras prendas de vestr?
sociales 3 GEl eststus que s= desss
proyectar es  imporante &l v - v v
Estatus ey | momento de comprar prendas de
- westir?
cliente 4 ;La opinion que provea 3
familis es muy importaniz dursntz ¥ ¥ s ¥
L3 compra de prendas de vestir?
. : & iLe pusta [35 prendas de vestr
Decizidn  de c!llms %] Jus ofrece [a ampresa? v v v v
‘compra @ ;Esta satisfecho con las marcas v v v -
Factores que ofrece I3 empresa?
personaies 7. iElempiea laboral influye sobre
Acfidsdes que la disposicion 3 poder comprar v v v ¥
" 4 prandas de vestir?
realiza el efinte gl actusl estilo de vids mhuy= » - » -
=n |3 compra d= prendas de vestir?
‘8. ;Cuando escoge wna prenda de v v v v
Calidad del | vestir, se fia en I3 calidad?
producto 10. jlas prendas de vestir de |3 v v v -
Waloracidn de empresa son de calidad?
sltemnativas 1. iAl comprar una prenda o= - v v -
Precio del | vestir lo elige por ol precio?
producto 12, ile parece adecuado los - - - -
pracios del progucin?

Mg.
DNI N° 08193124

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Medir la variable decision de compra

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

NOTA: Quizn valide el instrumento debe asignale una valoracidn marcando un 3spa n el casiliero que corresponds ()

Deficiente Reqular I Bueno

X

} Muy bueno % Excelente

Freddy Luis Villar Castillo

Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

= ow

DNI N® 08193124




TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

. CBSERVACIOMNES Y0
Opcidn de respussta CRITERIDG. DE EVALUACION RECOMENDACIONES
gl Relscidnnire | by | Fsecén | Relacén
WARIABLES | DIMEMSIONES | INDICADCRES ITEMS g g % 8 § % lavansbley | dimension ins!“fe‘i'y Tf;quj;f
J & dimensid el icador
“ 5 E] é q4 3 men=en indvcadur los items | de respuesta
i 8 MO | 31| N[ 21 | NO| 3l o]
1. ;Las compras de prendas d=
westir e encusntran My v v v v
Comportamiento relacionadas & las costumibres
Socigjes?
de compra 2 ;L3 posicion socil s altaments
mfluyente sohre & compra de v ¥ / ¥
Factores prendas de vestir?
sociskes 3 GEl estatus que se desea
proyectsr ez importante &l i v v v
Estatus adl momenta de comprar prendas de
client= yest?
4 ;La opinion que provea I3
familia ez muy importants durants v v W ¥
Is compra de prendss de vestir?
e . & ;Le gusta las prendas de vestir
Decisidn  de c:lr;:ts ad que ofrece |3 empresa? v v v i
“ompra . ;Esta catsiacho con lac marcas. - - - -
Factores gue ofrecs |3 empresa?
perzonzles 7. ;Elemplzo laboral influye sobre
Afividedes que Ia disposicion 3 poder comprar v ¥ v ¥
" . prendas de vestir?
realiza el oiEnt= 5" Bl aciual estic de wids mhupe " " " P
=n la compra de prendas de vestir?
8. ;Cuando escoge una prenda de i v v v
Calidad dal [ westir, s fia en la calidad?
producto 10. ;Las prendas d= vestir de Is v v v v
Valoracion de =mpresa son de calidad?
alt=mativas 11. ;A comprar una prenda de v v - v
Precia dal | westir o elige por o pracio?
producto 12. ¢le parece adecusdo los v . - -
precios del oroducto?
Mg.
DNI N° 02842237
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
OBJETIVO: Medir la variable decision de compra
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Reqular Bueno Muy bueno | Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Freddy William Castillo Palacios

Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

DNI N* 02842237

NOTA: Quizn valide el instrumento debs asignale una valoracidn marcando un 3spa en el casillero que corresponds (x)




TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

. CBSERVACIOMNES Y0
Opcidn de respussta CRITERICS DE EVALLIACION RECOMENDACIONES
w Relazion o -
& 4 Relscidn entre | entre |a Ma“:{' REI‘:""‘."
WARIABLES | DIMEMSIONES | INDICADCRES ITEMS g g £ |8y B| mvanasbley |dmensin ins!“fe v T‘l;em’f;f
k g | & 5 dimensidn yel cado
A H . |os itemz | de respussta
5 E, é & indicadar
i 8 MO | 31| N[ 21 | NO| 3l o]
1. ;Las compras de prendas d=
westir e encusntran My v v v v
Comportamiento relacionadas & las costumibres
Socigjes?
de compra 2 ;L3 posicion socil s altaments
mfluyentz sobre I3 comora de o4 ¥ o o
Factores prendas de vestir?
sociskes 3 GEl estatus que se desea
proyectsr ez importante &l i v v v
Estatus adl momenta de comprar prendas de
client= yest?
4 ;La opinion que provea I3
familia ez muy importants durants v v W ¥
Is compra de prendss de vestir?
e . & ;Le gusta las prendas de vestir
Decisidn  de c:lr;:ts ad que ofrece |3 empresa? v v v i
“ompra . ;Esta catsiacho con lac marcas. - - - -
Factores gue ofrecs |3 empresa?
perzonzles 7. ;Elemplzo laboral influye sobre
Afividedes que Ia disposicion 3 poder comprar v ¥ v ¥
" . prendas de vestir?
realiza el oiEnt= 5" Bl aciual estic de wids mhupe " " " P
=n la compra de prendas de vestir?
8. ;Cuando escoge una prenda de i v v v
Calidad dal [ westir, s fia en la calidad?
producto 10. ;Las prendas d= vestir de Is v v v v
Valoracion de =mpresa son de calidad?
alt=mativas 11. ;A comprar una prenda de v v - v
Precia dal | westir o elige por o pracio?
ucto 12. ile e adecusdo los
prad ile pare v v v v
precios del oroducto?
W
m P Ly
Mg.
DNI N*® 41824461
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
OBJETIVO: Medir la variable decision de compra
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Reqular Bueno Muy bueno | Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Maria Patricia Rodriguez Kong

PRS-

Maestra en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

DNI N® 41824461

NOTA: Quizn valide el instrumento debe asignale una valoracidn marcando un aspa en &l casillero que corresponds (x)




TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

Mag.
DNI N® 18032320

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

OBJETIVO: Medir la variabl

e decision de compra

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

. CBSERVACIOMNES Y0
Opcidn de respussta CRITERICS DE EVALLIACION RECOMENDACIONES
Relazion o -
g4 Relscidn entre | anrajy | FEEC6n | Relscin
WARIABLES | DIMEMSIONES | INDICADCRES ITEMS g g % 8 § % lavansbley | dimension ins!“fe‘i'y Tf;quj;f
k B dimensidn l cado
sl E] é 33 indeadar | los items | e respuest
i 8 MO | 31| N[ 21 | NO| 3l o]
1. iLas compras de prandas dz
westir e encusntran My
Comportamiento relacionadas & las costumibres v v v v
Socigjes?
de compra 2 ;L3 posicion socil s altaments
mfluyentz sobre I3 comora de o4 ¥ o o
Factores prendas de vestir?
sociskes 3 GEl estatus que se desea
proyectsr ez importante &l i v v v
Estatus adl momenta de comprar prendas de
client= yest?
4 ;La opinion que provea I3
familia ez muy importants durants v v W ¥
Is compra de prendss de vestir?
e . & ;Le gusta las prendas de vestir
Decisidn  de c:lr;:ts ad que ofrece |3 empresa? v v v i
“ompra . ;Esta catsiacho con lac marcas. - - - -
Factores gue ofrecs |3 empresa?
perzonzles 7. ;Elemplzo laboral influye sobre
Afividedes que Ia disposicion 3 poder comprar v ¥ v ¥
" . prendas de vestir?
realiza el oiEnt= 5" Bl aciual estic de wids mhupe " " " P
=n la compra de prendas de vestir?
8. ;Cuando escoge una prenda de i v v v
Calidad dal [ westir, s fia en la calidad?
producto 10. ;Las prendas d= vestir de Is v v v v
Valoracion de =mpresa son de calidad?
alt=mativas 11. ;A comprar una prenda de v v - v
Precia dal | westir o elige por o pracio?
producto 12, ile 2 adecusdo los
oLe pane v v ¥ ¥
precios del oroducto?
: - e — -
— .

Deficiente | Reqular { Bueno {Muy buenoI Excelente
X

Wilmar Francisco Vigo Lopez

Maestro en Docencia Universitaria y Gestion Educativa

e
N
| eertum—

DNI N* 18032320

NOTA: Quisn valide el instrumento debe asignale una valoracidn marcando un 3spa =n &l casiliero que corresponds (x)




TITULO DEL ESTUDIO: Estrategias del Marketing Digital en pandemia y la decision de compra en la Empresa Luki
Fashion de Piura, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

Opeién de respussta CRITERIOS DE EVALUACION DHSEALIONES o
g4 Relscién enire | apaly | Focén | Relsée
VARIABLES | DIMEMSIONES | INDICADORES ITEMS g g % 8 i % lavarisbley | dimensidn ins!“fe‘i'y Tf;quj;f
| B dimensidn yel =
A H . |os itemz | de respussta
5 E, é & indicadar
i 8 MO | 31| N[ 21 | NO| 3l o]
1. ;Las compras de prendas d=
westir e encusntran My v v v v
Comportamiento relacionadas & las costumibres
Socigjes?
de compra 2 ;L3 posicion socil s altaments
mfluyentz sobre I3 comora de o4 ¥ o o
Factores prendas de vestir?
sociskes 3 GEl estatus que se desea
proyectsr ez importante &l i v v v
Estatus adl momenta de comprar prendas de
client= yest?
4 ;La opinion que provea I3
familia ez muy importants durants v v W ¥
Is compra de prendss de vestir?
e : £ jLe gusia las prendas de vestr
Decisidn  de c:lr;:ts ad que ofrece |3 empresa? v v v i
“ompra . ;Esta catsiacho con lac marcas. - - - -
Factores gue ofrecs |3 empresa?
perzonzles 7. ;Elemplzo laboral influye sobre
Afividedes que Ia disposicion 3 poder comprar v ¥ v ¥
" . prendas de vestir?
realiza el oiEnt= 5" Bl aciual estic de wids mhupe " " " P
=n la compra de prendas de vestir?
8. ;Cuando escoge una prenda de i v v v
Calidad dal [ westir, s fia en la calidad?
producto 10. ;Las prendas d= vestir de Is v v v v
Valoracion de =mpresa son de calidad?
alt=mativas 11. ;A comprar una prenda de v v - v
Precia dal | westir o elige por o pracio?
producto 12, ile 2 adecusdo los
oLe pane v v ¥ ¥
precios del oroducto?
Mg.
DNI N° 17926541
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario
OBJETIVO: Medir la variable decision de compra
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa Luki Fashion
VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Reqular Bueno Muy bueno | Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Marilti Flores Lezama
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ANEXO 6. CARTA DE PRESENTACION

UMIVERSIDAD CESAR VALLEJD

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADDS DE LAS INWESTIGACIONES

Distos Generales

Mombrz de |la Urganizacion: RUC: 107 31804

Luku Fashian

Mombre del Titwisr o Hepresentants legal:
Lucers de Jesds Ruiz Jiménez

Fombres y Apelidos TR
Lucera de Jesds Fuiz Jirménez TATI5180
Caonsenfimiento:

De conformidad con lo establecido en el aricule 7°, leral *f del Codige de Etica en
Imvestigacion de la Universidad Cesar Vallejo ©, autorizo[ X ], no autorizo | ] publicar LA
IDENTICAD DE LA CRGAMIZACION, en = cual s= lleva a cabo ls investigacion:

Mombre del Irabae de Inweshgacion

Estrateqias del Marketing Ligetal en pandemia y 13 decision de comipra de (3 Empresa Luk

Fashion de Piura, 2022

Mombre del Programa Acaosmico:

Adrrinistracion

Faator: Momitres v Apellidos TR
Lucera de Jesds Ruiz Jimeénez 72735180
En caso de autorizarse, soy conscients gue la investigacion s=ra alojada en & Repositorio
Institucional de la UCY, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios v podra ser
referenciada en fuluras imesiigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
miglectual comesponden exclusvamente al autor (3} del estudio.

ﬁ';l!u [ EJ )
Firma:

{Titular o Representante lagal de la Insdiucion)

Lugar y Fecha:

") Codige de Diicm sa | pes g ian de ls Unisem ded Casr o slisg-sriculo 7, Bers " Pan difundr o pusicarics nmslisdas de us trabajo
de lnvertgadin s nece o maniene bajs snenimene @l somizne dels lnakadon darde iellesd @ caba o sibudia, sibo el cavs s gae
hags us sruerde farmal con &l gerenie o dicscicr de s organiesciédn, pars cus oe dilarada la identided de o imidivién. Por ella, nicen
lea pragecic: de nvestigsidn mno#n o nlormes o eede, i ee deberd nduirla desamnsdién de ls crgenbiacids, pers ol @i reemano
descrikdn |u|:lra-:urh|lu|.|




ANEXO 8. OTROS

CALCULO DE MUESTRA:

_ z’xpxqxN
T e2(N-1)+ z%xpxgq

~ (1.96)%x 0.5 x 0.5 x 300
~ (0.05)% ( 300 — 1) + (1.96)? x 0.5 x 0.5

n

n = 34.0466
n = 35 clientes

Se consider6 35 clientes como muestra de la presente investigacion.
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