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RESUMEN  

 

La presente investigación tiene como objetivo general determinar la relación del 

marketing digital y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcántara S.A.C., Lima 2022. El enfoque que se empleó fue cuantitativo, de nivel 

correlacional, de diseño no experimental y transversal. Así mismo, la población 

fue finita por lo que se delimitó a una muestra conformada por 385 personas que 

se ubican en los distritos de Lima Metropolitana. A su vez, se aplicó un 

cuestionario con 24 preguntas con el formato de medición de escala de tipo 

Likert, el cual fue revisado y aprobado por 2 expertos de marketing y 1 experto 

en estadística, lo cual permitió obtener una confiabilidad de alfa de Cronbach 

para la primera variable marketing digital con 0,804 y intención de compra con 

0,810. Como resultado relevante se obtuvo que existe una correlación positiva 

moderada, puesto que se alcanzó una cifra de 0,633, lo que conlleva a afirmar 

que el marketing digital si influye significativamente en la intención de compra de 

la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

 

Palabras Clave: promoción, redes sociales, branding, marketing de contenidos 
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ABSTRACT 

 

The general objective of this research is to determine the relationship between 

digital marketing and purchase intention in the company Escenik de Tati 

Alcantara S.A.C., Lima 2022. The approach used in this research was 

quantitative, correlational, non-experimental design. and transverse. Likewise, 

the population was finite, so it was limited to a sample made up of 385 people 

who reside in the districts of metropolitan Lima. In turn, a questionnaire with 24 

questions was applied with the Likert-type scale measurement format, which was 

reviewed and approved by 2 marketing experts and 1 statistical expert, which 

obtained Cronbach's alpha reliability for the first variable. digital marketing with 

0.804 and purchase intention with 0.810. As a relevant result, it was obtained that 

there is a moderate positive confirmation, since a figure of 0.633 was reached, 

which leads to affirming that digital marketing did significantly influence the 

purchase intention of the company Escenik de Tati Alcantara S.A.C., Lima. 2022. 

 

Keywords: promotion, social media, branding, content marketing 
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I. INTRODUCCIÓNi 

En la actualidad las empresas se encuentran envueltas en un entorno 

digital, esto a causa de la aceleración en el proceso de adaptación para 

las diferentes áreas de trabajo, todo ello a raíz de las limitaciones surgidos 

por el Covid-19 (García et al., 2021). A nivel internacional para las 

empresas colombianas, según Arango et al. (2020) uno de los mayores 

desafíos, especialmente para el sector minoristas, es cómo llegar a los 

consumidores de manera efectiva a través de los medios digitales. En ese 

sentido, la importancia de poder transmitir un mensaje al público de una 

manera diferente orientada a las plataformas digitales representa el 

desafío en la planeación de estrategias de marketing digital (Vargas, 

2017). Cabe destacar, que las empresas están comenzando a 

preocuparse más por las actitudes del usuario aplicando conceptos 

psicológicos para la adecuada planeación y ejecución de tácticas de 

marketing digital. (Sánchez, 2018). Este nuevo entorno obliga a las 

empresas a poder también adaptar su comunicación donde el mensaje 

debe ser claro e integrar las nuevas perspectivas y herramientas junto con 

las ya conocidas 4P ́ s (Navarro, 2019). 

 

A nivel nacional a raíz de la integración de una gran cantidad de 

plataformas en distintos medios digitales, el internet se ha convertido 

parte primordial en nuestro estilo de vida y ha aparecido para quedarse, 

en el contexto empresarial según Ramos (2021) menciona que una 

equivocación grande que han realizado algunas organizaciones es que 

durante y después del COVID no han brindado un apoyo en temas de 

presupuesto para implementar las estrategias y acciones de marketing 

digital y continúan inclinándose por las más económicas. Es por eso, que 

anima a las organizaciones a poder apoyar las iniciativas digitales que les 

proponen esto porque existen competidores del mismo rubro que si 

invierten en este tipo de estrategias (p.6). De igual manera, toda empresa 

tiene que tener un presupuesto ya asignado para poder poner en marcha 

las estrategias planteadas, porque lo que se busca es brindarle al público 

es brindar contenidos de su interés y entablar vínculos. 
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En lo que concierne al nivel local el marketing digital está siendo aplicado 

por toda empresa sea pequeña, mediana o grande. Para Valdez (2018) 

es recomendable el mantener una comunicación digital constante para 

establecer relaciones estrechas con los clientes, usuarios y proveedores. 

Según Lazaro (2020) las estrategias de marketing digital orientadas en 

Facebook ads, Seo, SEM, Sitios web, display y email ayudan a las 

empresas a tener una mejor relación con su comunidad a través de los 

medios digitales. Quispe (2021) nos menciona que debemos poner 

énfasis en las nuevas estrategias de atracción de cliente para satisfacer 

a nuestros clientes actuales y potenciales. De igual manera, incita a la 

implementación de tecnología para brindar una mejor condición del 

producto o servicio que se brinde al mercado generando la sostenibilidad 

y rentabilidad empresarial. 

 

En base a larsituación actual que presenta la empresa Esceni- k de Tati 

Alcantara S.A.C. se pudo visualizar diferentes problemas en relación al 

marketing digital y la intención de compra, que a partir de no implementar 

correctamente las diferentes estrategias digitales no se llega a comunicar 

de manera eficiente la información que desea brindar por esta razón no 

se llega a concretar la venta. Por estarrazón, se estableció como problema 

general: ¿Cuálres la relación entre el marketing digital y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022? 

Asimismo, como problemasrespecíficos se consideran los siguientes: 

¿Cuál es la relación entre el producto y la intención de compra en la 

empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022, Lima 2022?, 

¿Cuál es la relación entre el servicioral cliente y la intención de compra en 

la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022?, ¿Cuál es la 

relación entre la promoción y la intención de compra en la empresa 

Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022?, ¿Cuál es la relación entre 

la distribución y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcantara S.A.C., Limar2022?,¿Cuál es la relación entre el branding y la 

intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., 

Lima 2022?,¿Cuál es larrelación entre lasrredes sociales y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C.,Lima 2022?. 
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La presente investigación se desarrolló en relación a hechos actuales, por 

lo que se justificó mediante las siguientes relevancias: Relevancia social: 

Por cuanto a su propósito el brindar la información en el que los 

interesados en el tema conozcan la relaciónrentre el marketing digital y la 

intención de compra enrla empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., al 

contar con los datos recolectados se podrá realizar una interpretación de 

la relación que presenta el marketingrdigital con la intención de compra. 

Implicaciones prácticas: Esta indagación servirá como instrumento de 

apoyo y consulta de estudio para los usuarios e instituciones que 

investiguen una problemática semejante. Con ello se podrá proponer 

estrategias y soluciones prácticas de la realidad problemática a futuro. 

Utilidad metodológica: La investigación espera que de acuerdo a nuestro 

objetivo general la relación entre el marketing digital y la intención de 

compra sea positiva, en el cual los datos del resultado serán recolectados 

mediante un cuestionario. Cabe destacar que, a través de una previa 

validación de datos por expertos, se espera conocer la existencia verídica 

del vínculo entre el marketing digital y intención de compra para 

posteriormente pueda ser replicado en otros contextos. Esta investigación 

a nivel teórico busca demostrar cual es la relación entre las variables 

planteadas. Constatar la importancia del marketing digital en las Mypes, 

alcanzando así una mejora en su valor percibido obteniendo mayor 

capacidad de competencia en el mercado, dado que el marketing digital 

es un elemento que fortalece en la intención de compra del consumidor. 

Este estudio además aportará calidad teórica relacionadas con ambas 

variables para investigaciones futuras. 

Por tanto se planteó como objetivorgeneral de esta investigación se 

planteó: Determinar la relación del marketing digital y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022.Así 

mismo, se propusieron los objetivosrespecíficos: Determinar la relación 

entre el producto y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcantara S.A.C., Lima 2022, Determinarrla relación entre el servicio al 

cliente y la intención de compraren la empresa Esceni- k de Tati Alcantara 

S.A.C., Lima 2022, Determinarrla relación entre la promoción y la 
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intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., 

Lima 2022, Determinar la relación entre la distribución y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022, 

Determinar la relación entre el branding y la intención de compra en la 

empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022, Determinar la 

relación entre las redes sociales y la intención de compra en la empresa 

Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

 

En cuanto, a la hipótesis general de la investigación se planteó: Existe 

una relación significativa entre el marketing digital y la intención de compra 

en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. Asu vez se 

plantea las siguientes hipótesis específicas son: Existe una relación 

significativa entrerel producto yrla intención de compra en la empresa 

Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022, Existe una relación 

significativa entre el servicio al cliente y la intención de compra en la 

empresa  Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022, Existe una 

relaciónrsignificativarentre la promoción y la intención de compra en la 

empresarEsceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022, Existe una 

relación significativa entre la distribución y la intención de compra en la 

empresarEsceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022 ,  Existe una 

relaciónrsignificativa entre el branding y la intención de compra en la 

empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C.,Lima 2022 , Existe una 

relación significativa entre las redes sociales y la intención de compra en 

larempresa  Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

II. MARCO TEÓRICO  

Con respecto a las investigaciones previas a nivel nacional tenemos 

García y Gonzales (2021) el objetivo principal fue delimitar qué tipo de 

relación existe entre las tácticas de marketing digital por los usuarios de 

la página e intención de compra en el negocio de products Beezysue & 

Kafera. Con respecto a la metodología fue aplicada, de diseño no 

experimental,rtransversal yrcorrelacional, para conseguir los datos se 

implementó como técnica una encuesta virtual y como instrumento se 

empleó un cuestionario en escala Likert, el número de encuestados es de 
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153 personas, para procesar y analizar las cifras se empleó el software 

SPSS y Microsoft Excel. Se obtuvo como resultado una relación baja 

positiva (Rho de Spearman 0.373) entre las dos variables desarrolladas. 

En conclusión, se aprueba la hipótesis de estudio en donde se encuentra 

un vinculo significativo entre las estrategias de marketing y intención de 

compra, esto a partir de que la organización sostiene una comunicación 

constante con el público, a través de los contenidos y el posicionamiento 

constante en internet. 

Puican y Malca (2021) investigaron sobre determinar el vínculo entre la 

variable marketingrdigital y la decisión de compra de los consumidores de 

los negocios del rubro de electrodomésticosrde la localidad de Jaén, la 

investigación fue de tipo cuantitativa, aplicada, no experimental,  

correlacional, de igual forma la técnica aplicada fue de encuestas a un 

total de 380 clientes que fueron elegidas por características determinadas 

para el estudio. Como resultados se dieron que en el marketing digital se 

obtuvo un nivel regular con 34%, por otro lado el marketing interno fue de 

igual forma de nivel regular pero con un 67%, luego el marketing de 

contenidos alcanzo un nivel deficiente con un 33%, por otro lado para 

nuestra segunda variable intención de compra logro un nivel moderado 

alcanzando un 34%, así mismo para sus dimensiones como es factores 

sociales llego a obtener un nivel moderado con 34%, los factores 

psicológicos y personales consiguieron un nivel alto con 65% . Otro punto 

es que obtuvo fue una Sig. menor a 0.05, evidenciando que los resultados 

son significativos, igualmente se demostró que las dos variables 

planteadas sostienen una relación positiva moderada. En conclusión, el 

marketing digital es un elemento fundamental que toda organización debe 

implementar para su negocio esto porque le permitirá dar a conocer a 

través de varios medios sus productos o servicios logrando así que el 

público este interesado y se origine la compra. 

Bacilio, Galvan, Huatuco (2020) tiene como principal objetivo determinar 

el vínculo que existe entre las 7 Ps y fidelización del cliente en la 

organización Los & Andes en la ciudad de Huancayo. Su metodología de 
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la investigación fue de tipo aplicada y básica, de nivel correlacional, diseño 

no experimental. Se realizo y aplico una encuesta de 20 preguntas a una 

cantidad de 70 clientes del negocio, en donde se obtuvo datos que fueron 

subidos al SPSS para poder analizarlo en donde se consiguió un nivel de 

correlación alto de Taub Kendal de 0.801, nivel de confianza del 95% entre 

las variables y su Sig. de 5% en la cual el p valor es < 0.005. Concluyendo 

que teniendo en cuenta las 7 P principales del marketing la empresa podrá 

determinar distintas estrategias que ayuden a poder brindar un buen 

servicio logrando una buena experiencia y alcanzar la fidelización de su 

público objetivo. 

Chahua (2022) sostuvo como objetivo general el determinar en qué 

proporción las tácticas del marketing mix se relaciona con el 

posicionamiento de marca en el negocio Mashiral Perú. Por otro lado, la 

metodología de la investigación fue de tipo cuantitativo, nivel 

correlacional, con diseño no experimental y un estudio descriptivo, 

respecto a la encuesta se aplicó a un total de 50 consumidores, se obtuvo 

un coeficiente alto (0.857 y 0.930). Obteniendo una significancia alta de 

0,753 entre el marketing mix y posicionamiento de marca, es así que el 

marketing mix engloba lo que es producto, precio,rplaza y promociónrque 

al momento de que el área encargada plantee estrategias de acuerdo el 

objetivo el posicionamiento que se logre es favorable. 

Canturin et al. (2019) en su investigación determino la relación que existe 

respecto elrvalor de marcary la intención de compra en las empresas de 

carmes y parrillas situadas en los distritos de Lima Metropolitana. La 

metodología utilizada fue cuantitativa, correlacional de tipo descriptivo 

aplicando un total de 196 encuestas, obteniendo como resultado que los 

restaurantes sostienen un nivel positivo debido a que las funciones de 

marketing aplicadas han sido favorables, es así que estos negocios han 

podido trabajar de la mano en tener una buena presencia de marca en la 

sociedad para que sea la primera opción que el público piense 

consiguiendo así la intención de compra. 
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Palá (2018), en su investigación titulada las redes sociales y el 

posicionamientorde marca en los clientes de la clínica veterinaria san 

miguelr– Perú, 2018, se planteó como objetivo principal determinar la 

relaciónrque existe entre la variable redes sociales y el posicionamiento 

dermarca de la clínica en los clientes. Este estudio tuvo enfoque 

cuantitativo de tipo no experimental, correlacional. Así mismo, el 

instrumento usado fue la encuesta, aplicada a 164 clientes. Respecto a 

los resultados relevantes se dice que los clientes poseen una percepción 

de alto nivel sobre las redes sociales, con un 98.78% considerándolas 

importantes. Llegando a la conclusión son importantes tomar en cuenta 

tres dimensiones como el marketing de contenidos, email marketing y 

social media para así en base a las estrategiasrde marketing digital poder 

mejorar el posicionamientorde marca. 

 

Por otro lado, a nivel internacional Bricio et al. (2018) planteo en su 

investigación poder analizar la variable marketing digital es por eso que 

se utilizó un instrumento en el trabajo que se desarrolla en el sector 

ecuatoriano por medio de un análisis realizado en los egresados de la 

Universidad de Guayaquil. Con respecto a la metodología utilizada es 

cuantitativa, aplicada a una población de 376 egresados ubicados en los 

diferentes puntos de la ciudad de Guayaquil. En relación a lo mencionado 

los resultados obtuvimos fueron que se demostró que el usar el marketing 

digital es importante para conseguir un buen cumplimiento en el ámbito 

laboral para los egresados, esto partir de que las organizaciones utilizan 

plataformas digitales para la promoción de los servicios o productos, en 

conclusión, los profesionales deben tener conocimiento de las 

herramientas y tecnologías de marketing digital para que sean 

competitivos en el mercado. 

 

En relación al Marketing Digital encontramos las siguientes teorías como 

la de Usos y gratificaciones de Katz et al. (1974) en la cual nos indican 

que la gente indaga consecutivamente en distintos medios masivos con la 

finalidad de conseguir gratificaciones o efectos específicos al realizar una 

adquisición. Es así que estos mismos autores manifiestan 4 suposiciones 
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que concretan esta teoría: (a) La persona es competente para vincular la 

necesidad de la gratificación con la selección de un medio específico. (b) 

Los medios de comunicación luchan con otras fuentes para poder 

complacer las necesidades en las personas. (c) Las personas son 

responsables del uso que les dan a los medios, de dar a conocer sus 

intereses, motivos, preferencias pares que sean utilizados como 

instrumentos y sean medidos. (d) El público puede dar opiniones de valor 

sobre los contenidos que realizan los medios de comunicación (Flores, 

2014). Por otro lado, la teoría de aguja hipodérmica desarrollada por 

Lozano (2007) menciona que da por establecido que algunos estímulos 

surgidos, llegan a través de los mecanismos de comunicación a cada uno 

de las personas que pertenecen a la ciudadanía y que a si mismo la 

información lo llega a percibir del mismo modo, produciendo una 

respuesta medianamente uniforme. Y por último teoría del marketing 5.0: 

Technology for humanity realizada por Kotler et al. (2021) mencionan que 

gira en un contexto a la elección en donde puede acoplar las maquinas 

con las personas y así mismo brindar una experiencia de valor en el 

recorrido que realiza el cliente. La implementación de IA, PNL, sensores, 

robótica, AR, VR, IoT y blockchain permitirá el crecimiento mayor de este 

mismo. 

 

Para la investigación desarrollada se utilizó como autores base para la 

primera variable a Uribe y Sabogal (2020) el marketing digital es un grupo 

de tácticas online que buscan realizar una conversión por parte de los 

usuarios (p.5). Se considera los siguientes aspectos su definición, Según 

Navarro (2020) el marketing digital es el empleo de estrategias de 

comunicación aplicadas en los distintos medios digitales, también lo 

define como el marketing interactivo, medible y enfocado teniendo como 

finalidad poder obtener y establecer prospectos de clientes a 

consumidores (p.6), por otro lado Según Carranza y Ávila (2020) el 

marketing digital hoy en día ha transformado como una herramienta fácil 

y eficiente para el desarrollo de intercambio a nivel nacional e 

internacional para las organizaciones (prr.9).  
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En este sentido, Navas, et al (2020) nos mencionan que el marketing 

digital es el utilizar los medios digitales: softwares y redes sociales para 

ofrecer un producto o servicio. Además, este tipo de marketing está de la 

mano del marketing estratégico que nos lleva a entender las necesidades 

del cliente actual y potencial. Para Bricio et al. (2018) mencionan que el 

marketing digital posibilita la unión de distintos medios, empleando las 

oportunidades que nos ofrece lo nuevo con lo tradicional, logrando una 

comunicación directa y captando a nuevos usuarios a participar (p.105). 

Importancia, Para Lozano y Toro (2021) afirman que es importante porque 

buscan lograr el mejor desempeño de las organizaciones en el mercado 

a través de la presencia digital consiguiendo una gran visibilidad ante su 

público definido o a usuarios que desean llegar. Herramientas, vienen 

hacer soluciones que las organizaciones buscan para disminuir los costos 

que pueden surgir en la adquisición de los clientes es por eso que Navarro 

(2020) en lista algunas herramientas como la: automatización, 

plataformas de contenidos, herramientas de analytic, monitorización de 

redes sociales (pg.7). Estrategias, es un grupo de acciones que se pone 

en práctica para que la entidad pueda obtener los objetivos que se han 

planteado, Lozano y Toro (2021) menciona que el SEO, SEM, Email 

marketing, Social media, Social Media ADS, marketing Influencers, Mobile 

marketing, Display ADS, Growth marketing, redes sociales estas 

estrategias que las empresas puedan tener en cuenta y aplicarlas para un 

mejor desarrollo. 

En definitiva, el marketing digital permitirá a las empresas a poder aplicar 

distintas estrategias y acciones para dar a conocer sus productos o 

servicios por medio de los canales y medios que brinda el internet, 

logrando así un mayor alcance y como resultado el cierre de la compra. 

Las dimensiones a utilizar son las siguientes:  

Producto, Según Uribe y Sabogal (2020) menciona que el producto está 

dentro del marketing mix y conforma un conjunto de particularidades y 

beneficios para un público en específico que a raíz de que se ha detectado 

una necesidad del consumidor en el mercado distintas empresas buscan 
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poder satisfacerlas, estableciendo un valor monetario para su adquisición. 

Por lo tanto, el producto es la idea principal que se establece, se planifica 

y se emplea en el marketing. En este sentido, Baez et al. (2017) es el 

medio en el que las organizaciones buscan poder satisfacer las 

necesidades que surgen del consumidor, por otro lado, el producto es un 

elemento primordial que incentiva la demanda, y si no se logra disponer 

de un producto apropiado no se podrá encaminar una efectiva labor 

comercial en relación a este (p.2). En pocas palabras brindar un producto 

de calidad y que pueda lograr satisfacer al mercado en que las empresas 

quieran entrar lograran tener una buena participación de mercado.  

 

Respecto al Servicio al cliente, Uribe y Sabogal (2020) hace referencia al 

acompañamiento que brinda la empresa a sus consumidores mientras 

está realizando interacciones con la marca. La finalidad es incrementar la 

satisfacción del cliente contestando a sus requerimientos, frecuentemente 

el cliente cuenta con preguntas, dudas o necesitan información 

complementaria para conseguir el producto o servicio y es ahí que el 

servicio al cliente es el encargado de poder contestarlas, brindándoles 

adicionalmente una agradable experiencia de compra logrando crear un 

lazo fuerte con el cliente con el objetivo de obtener una unión duradera, 

generando confianza y lograr que el cliente sea leal a la marca. Pero lo 

primordial es que el consumidor logre salir contento y se asegure de que 

su necesidad ha sido cubierta. Según Salazar y Cabrera (2016) son todos 

los actos que se implementan antes, durante y después para que los 

clientes puedan estar satisfechos al adquirir un producto o servicio. Una 

buena atención al cliente no solo basta con contestar las preguntas que 

surgen al cliente, si no poder apoyarlo en todo momento así no haya 

solicitado que se le ayude, pero sin hostigarlo o se sienta presionado, 

siempre mostrando respeto en sus decisiones, amabilidad, empatía que 

respaldarán la eficiencia que tiene la empresa (p.2). Esto quiere decir, que 

si la atención se brinda de manera online o presencial la empresa debe 

poder capacitar de manera correcta a sus trabajadores, para que si en 

cualquier momento surge algún problema o se necesite brindar 

información logren poder resolver de manera eficiente. 
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Para Uribe y Sabogal (2020) la Promoción, se entiende como una 

sucesión de estrategias incorporadas en un plan de marketing siendo así 

una de las 4P fundamentales para el desarrollo de un producto o servicio. 

Miranda (2016) indica en relación a su percepción de concepto que 

respecto al marketing mix estas están relacionadas con estrategias que 

asisten a la empresa a dar reconocimiento a la marca en el mercado, y se 

puede destacar a la promoción como uno de los más importantes porque 

es un elemento que suele tener más atención del cliente (p.56). En este 

sentido el marketing mix busca estudiar al cliente respecto a sus 

comportamientos para así originar acciones que puedan satisfacer las 

necesidades, es ahí que la promoción cumple un rol importante ya que en 

la actualidad las personas suelen ir donde encuentran algún tipo de 

descuentos, ofertas, etc. Por otra parte, es importante mencionar que su 

finalidad se basa en lograr los objetivos específicos planteados a través 

de distintos impulsos y actos restringidos en un periodo y destinados a su 

público objetivo. En este sentido como principal objetivo es brindar al 

cliente un atractivo para adquirir un producto o servicio con la intención de 

que se realice a corto plazo esto principalmente para lograr un aumento 

en las ventas. 

 

En cuanto a la distribución, Uribe y Sabogal (2020) es un punto elemental 

y que deben de tener presente el mundo empresarial y dentro del 

marketing. Así mismo la distribución viene a componer un punto de las 

estrategias que se aplican en el marketing mix conformando así también 

las 4ps del marketing y es que principalmente la palabra distribución se 

refiere a las funciones que aplica el negocio desde que se comienza a 

realizar los productos, hasta que este mismo llegue a los estantes o lugar 

en donde el consumidor final pueda adquirirlo. En este sentido Acosta 

(2017) menciona que los canales distribución no es más que el proceso 

de cómo lograr hacer llegar el producto desde su principio hasta el destino 

final que viene hacer los clientes permitiéndole satisfacer sus necesidades 

a través de tener más cerca sus productos o servicio, disminuyendo la 

distancia, el tiempo de respuesta que se pueda generar (p.9). En otras 
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palabras, los canales de distribución vienen a ser un medio de venta que 

las empresas ofrecen para así conseguir ampliar su mercado. 

 

En relación a la dimensión Branding,Uribe y Sabogal (2020) menciona que  

Cotidianamente diferentes marcas han mostrado una gran consideración 

en tener una presencia permanente en el mercado que ingresan , por su 

parte respecto a su concepto  se ha logrado un desarrollado y ha 

generado así una experiencia única para los clientes venciendo la 

funcionalidad que puede tener el producto o servicio, simbolizando las 

condiciones de vida como también las preferencias, gustos, aspiraciones 

que se pueden generar , de ahí la importancia en sus emociones y 

satisfacción en las adquisiciones del producto. Por si, la marca simboliza 

la identidad de los bienes o servicios, pero para alcanzar ubicarnos en la 

mente de los consumidores se forma un desafío para el área de marketing 

de las organizaciones frente al contexto económico competitivo, donde 

principalmente la competencia no se refleja en cuantos puntos existe la 

venta, sino que el verdadero problema es que el cliente pueda identificar 

la marca a diferencia de los competidores. Según Villaroel, et al (2017) 

definen que el 12rand equity conforman un conjunto singular de 

asociaciones que el profesional de marketing o encargado busca 

conseguir o sostener en su sector donde se está dirigiendo (p.8). 

Por último, las Redes sociales según Uribe y Sabogal (2020) las redes 

sociales están más presentes en los consumidores esto a partir de que 

pasan varias horas conectados a causa de trabajo o estudios. La mezcla 

de comunicación de marketing junto con las redes sociales es una parte 

fundamental en las estimaciones de las organizaciones, en el proceso que 

se logre el aumento de las funciones en los medios digitales el 

protagonismo que cumplen los contenidos obtuvo mayor peso, es por eso 

que se busca crear contenidos de calidad, con el nivel de fotografías, 

videos o diseños para que así el usuario o el público en general se sientan 

atraídos y puedan generar intriga en conocer aún más los productos o 

servicios que se ofrece o en todo caso fortalecer la vinculación de 

consumidor a empresa. Según Salazar, et al (2017) es indispensable que 
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los negocios posean una imagen profesional notable en las más 

conocidas redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, 

entre otro cuya finalidad primordial no es vender productos o servicios, 

sino establecer una sociedad de consumidores con un contacto emocional 

con la organización. Es por eso que el objetivo que tienen las redes 

sociales para las diferentes marcas es transformar a los desconocidos en 

amigos, amigos en consumidores y lograr por último fidelizar a los clientes 

(p.7). Por otro lado, según Castañón et al. (2021) las redes sociales es 

una herramienta que simboliza el desarrollo de la web 4.0, impactando la 

forma en que los negocios innovan y representan esta revolución que 

compromete una influencia más fuerte con las personas por medio de la 

asistencia virtual (p.883- 884). Por ende, las estrategias, investigaciones, 

prácticas, comercialización y la comunicación dentro de la empresa 

experimentaran un cambio importante.  Por último, Carrasco (2020) el 

mundo digital, sin usar el calificativo digital, es inevitable porque el teléfono 

móvil se ha transformado en el sexto sentido de las personas indicando 

que por costumbre al levantarse tenemos al lado de la cama el celular la 

cual se puede utilizar de diferentes formas como programar una alarma o 

el simple hecho de revisar las redes sociales, aunque no sea una 

necesidad. Por otro lado, menciona que en los dispositivos móviles se 

tiene configurado distintas características que se ajusta a la personalidad 

de cada hombre, esto se puede observar desde la búsqueda por internet, 

los me gusta en la página de Facebook, Instagram u otra red otorgando 

así información importante para las organizaciones a la hora de ofrecer 

sus productos o servicios (p.34). Todo uso de comercialización realizado 

en los medios digitales se denomina marketing digital y resulta bastante 

lógico creer que la mejor manera de captar clientes es de modo online 

dado a que la gran parte de la población se encuentra conectada. En este 

caso se puede determinar que es importante conocer que tipos de 

contenidos es el que los consumidores buscan, esto porque ayudará a 

poder establecer qué tipo de información puede contribuir para acercarse 

al público prospecto.  
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Al hablar de la intención de compra no podemos dejar de mencionar las 

teorías relacionadas a ello comenzando por la teoría psicológica social, 

en ella nos hace mención que se domina que el ser humano como un 

animal social acomodado a su cultura logrando enfatizar sus  influencias 

sociales (Martinez et al.,2015), desarrollada por Thorstein Bunde Veblen 

en el año 1963, expresa que las personas para consumir dependen del 

ambiente en que se desarrollan, de sus necesidades y de la imagen que 

desea proyectar con la existencia de 5 niveles en la sociedad: 1) Cultura, 

2) Subcultura, 3) Clases sociales, 4) Grupos de referencia, 5) Grupos de 

conveniencia. También, la teoría de la pirámide de Maslow, que ordena 

en una jerarquía a las necesidades de los humanos donde cada nivel es 

predecesor del logro de la satisfacción completa (Turienzo, 2016), 

desarrollada por Abraham Maslow en 1943 y actualizada por el mismo en 

1954, donde nos indica la existencia de 5 niveles de necesidad: 

fisiológicas, de seguridad, sociales, de autoestima y de autorrealización. 

Además, el modelo del comportamiento del consumidor de Schiffman 

(2010) nos dice que hay tres fases unidas entre sí, basado en las 

influencias externas que condicionan el actuar del consumidor para con 

un producto o servicio ofrecido, las fases son las siguientes: fase de 

entrada, fase de procesos y fase de salida. 

Entonces en la presente investigación se hizo uso como autor base de 

nuestra segunda variable a Jaimes (2020) que nos dice que la intención 

de compra es la actitud, captación e interés de realizar una compra o 

adquisición de un servicio o producto para así poder satisfacer una 

necesidad (p.23). Teniendo como principales aspectos su origen, Vasilica 

(2021) nos menciona que la intención de compra es parte del 

comportamiento del consumidor, siendo este diferente lo que observa en 

el ámbito digital que en el tradicional. Uso: Para Peña (2014) esta variable 

se utiliza en la investigación para el lanzamiento de un producto nuevo o 

implementación de un canal de distribución, ya que su testeo ayudará a 

determinar si merece un mayor desarrollo.  Tiempo, la intención de 

compra ocurre antes de la compra y captura aspectos de la motivación 

que influyen e n la decisión del consumidor (p.86). Característica: Para 
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Giraldo y Otero (2018) es originaria de las percepciones que se originan 

de los clientes sobre la posibilidad de obtención de beneficios y valores, y 

es un punto primordial para saber su comportamiento de compra (p.13). 

Etapas: Qazzafi (2019) menciona que existen cinco etapas que son: 

necesidad de reconocimiento, búsqueda de información, evaluación de 

alternativas, comprar y finalmente comportamiento después de la compra. 

Las dimensiones a utilizar son las siguientes: Información, Jaimes (2020) 

lo define en que consiste en brindar información relevante y consistente 

para ayudar a los clientes a llegar a la compra. Al respecto Miranda et al. 

(2015) nos dicen que las redes sociales son ampliamente aceptadas por 

los consumidores, no solo son un lugar para grandes grupos de 

consumidores potenciales, sino que también son una fuente significativa 

de contenido acerca de las exigencias que tienen los clientes. La 

información brindada es muy útil para difundir el concepto de marca de la 

organización. La principal motivación para seguir una marca en las redes 

sociales es la necesidad de información y entretenimiento (p.27). Según 

Homburg, C y Wielgos, D. (2022) la transformación digital del marketing a 

nivel empresarial obliga a las empresas a desarrollar nuevas capacidades 

de marketing digital para seguir siendo competitivas. Por otro lado, Puican 

y Malca (2021) recomiendan a los colaboradores a utilizar tecnología de 

la información que pueda mantener una interacción activa con cada 

comprador (p.4). Las organizaciones necesitan despertar las emociones 

de cada cliente, construir una relación de respeto e integridad, y 

desarrollar contenido informativo sobre sus productos y servicios para 

influir en sus decisiones de compra (p.13). 

Con respecto a la dimensión entretenimiento, Jaimes (2020) dice que 

producir una experiencia de compra, activa la apreciación y genera 

emoción positiva en el consumidor. El entretenimiento apela a la diversión 

que haya al adquirir un bien. Para Dolores et al, (2021) mencionan que 

cuando el público resultó estar más abierto a aceptar mensajes cuando la 

existencia de influencers no intentan persuadirlos. Esto sugiere que, si el 

destinatario tiene una experiencia de mensaje promocional descubierta, 
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la credibilidad de la fuente tiende a tener poco efecto en la persuasión. 

Esto significa que los anuncios orgánicos son más confiables y más 

motivadores para comprar. La comunicación a través de la red social 

Instagram simuló la experiencia de interacciones cara a cara entre una 

marca y sus seguidores. Por esta razón, es más probable que los 

seguidores crean y actúen de acuerdo con su experiencia vivida (p.4). 

Según Schaefer y Hetman (2019) el acceso a la tecnología toma cada vez 

más importancia para que todos puedan participar en el mundo digital sin 

miedo. Por esta razón, es muy importante considerar diferentes 

herramientas digitales. El énfasis está en las herramientas de SEO, la 

automatización de marketing y las aplicaciones de marketing móvil. Por 

otro lado, Gonzales (2021) la experiencia de compra del consumidor es 

esencial. Necesitas superar sus expectativas en las compras que realiza, 

atraer y deleitar a sus clientes con un servicio confiable y personalizado, 

y encontrar siempre una solución ante algún problema que se presente. 

Estas experiencias realizadas por los consumidores siempre son 

recordadas y valoradas porque son elementos de fidelización y 

compromiso con la marca (p. 110). 

Para Jaimes (2020) la presencia social consiste en brindar al cliente una 

sensación y experiencia placentera que incluye a la persona, su situación 

social y su relación con otros consumidores. Hace referencia a los 

sentimientos y emociones que la empresa genera en su público. Tinoco 

et al. (2019) nos mencionan que una campaña de marketing trata de crear 

emociones en base a su contenido. La publicidad audiovisual, como la 

propia percepción, no es suficiente. Ya que debe haber una intención de 

compra favorable para la marca. Está influenciada por la memoria y las 

actitudes de marca preestablecidas. Sin embargo, sí afecta la posición de 

los consumidores entorno a los contenidos de los medios digitales de la 

empresa (p.27). Ramos y Cano (2022) nos menciona que el mundo está 

saturado por la publicidad tanto por los medios tradicionales como 

digitales La investigación obtuvo como resultado, a raíz de la pandemia 

las redes sociales se convirtieron en el principal aliado para las empresas. 

Aplicando nuevas estrategias, el marketing digital se muestra como una 
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opción eficaz para llegar a los clientes. El artículo concluye en que el 

marketing de contenido y el social media influyen en la relación con el 

cliente. Por ende, el marketing digital presenta un gran efecto en el vínculo 

que se puede generar al momento de entablar relaciones con los clientes. 

Para Betanzos et al. (2020) En última instancia, los consumidores están 

expuestos a las emociones en el momento previo a la compra y eligen 

tener una experiencia emocional durante ese proceso. Por lo tanto, no 

solo se debe comprar de manera racional, sino también emocional 

(p.377). 

En relación a la dimensión atractivo sensorial, Jaimes (2020) nos dice que 

reside en cómo estimulamos los sentidos, para Tena (2016) la importancia 

de estimular las experiencias sociales, el atractivo de la decoración y la 

facilidad para comparar productos y precios son algunas de las acciones 

a destacar (p.37). Con la estimulación adecuada, la motivación continuará 

de manera constante y reducirá la variabilidad con el tiempo. La 

disponibilidad inmediata es un estímulo clave en los resultados 

comerciales, ya que satisface una necesidad de manera inmediata, 

elevando así la intención de compra. (p.129). Según Castro y Herrera 

(2018) la publicidad emocional se considera una forma eficaz de 

comunicación que las empresas utilizan para distinguirse de los productos 

del rival y evocar una variedad de emociones para estimular a los 

espectadores. (p.7). Al respecto mencionan a la afectividad que hace 

referencia a la inspiración, la alegría, el orgullo, el apego o un sentimiento 

de afecto por un objeto. Esto crea un sentido de pertenencia ubicado en 

el subconsciente que trata de estimular los sentimientos (p.23). 

III. METODOLOGÍAi 

3.1. Tipo y diseño de investigación. 

La presente investigación muestra un enfoque de tipo cuantitativo, 

Sánchez et al. (2018) mencionan que se basa en el modelo 

positivista, analiza los fenómenos sociales por medio de la 

observación e indagación, cuantificando la realidad y utilizando la 

estadística para analizar datos (p. 91). Afirmando que los estudios 
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cuantitativos estudian los problemas sociales recolectando datos 

numéricos para su posterior análisis.  

 

De tipo aplicada, debido a que busca obtener conocimientos que 

tengan aplicación en la realidad. Ante ello, Deroncele (2022) nos 

dice que este tipo de investigación es una forma de conocer las 

realidades evidenciadas de manera científica.  

 

El diseño es no experimental según Arias y Covinos (2021) es 

donde encontramos a las variables en su entorno cotidiano, sólo se 

da la observación y descripción para posteriormente su análisis. 

Podemos decir que este tipo de diseño no altera las variables de 

estudio, por cuanto se describe en base a su entorno habitual. 

 

De nivel descriptivo, según Rojas y Tasayco (2020) señalaron que, 

es todo aquel estudio que presenta como finalidad el determinar 

algunas singularidades o aspectos que se pueden identificar por 

parte de la investigación a partir de la muestra considera. 

 

A sí mismo la investigación es de tipo correlacional, debido a que 

busca determinar el vínculo existente entre las variables a estudiar. 

Alvares (2021) menciona que la principal utilidad de las 

investigaciones correlaciones es el conocer el grado de asociación 

entre las variables del estudio. 

 

3.2. Variables y Operacionalizacióni 

Variable 1: Marketing Digital-  

Definición.conceptual: Según Uribe y Sabogal (2020) el 

marketing digital hace referencia a un grupo de estrategias online 

que buscan realizar una conversión por parte de los usuarios (p.5). 

 

Definición Operacional:  Esta variable será medida respecto a las 

dimensiones mencionadas: Producto, Servicio al cliente, 

Promoción, Distribución, Branding y Redes Sociales. 
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- Producto: En este sentido, Baez et al. (2017) es el medio en el 

que las organizaciones buscan poder satisfacer las 

necesidades que surgen del consumidor, por otro lado, el 

producto es un elemento primordial que incentiva la demanda, 

y si no se logra disponer de un producto apropiado no se podrá 

encaminar una efectiva labor comercial en relación a este (p.2). 

- Servicio al cliente: Según Salazar y Cabrera (2016) el servicio 

al cliente, son todos los actos que se implementan antes, 

durante y después para que los clientes puedan estar 

satisfechos al adquirir un producto o servicio. Una buena 

atención al cliente no solo basta con contestar las preguntas 

que surgen al cliente, si no poder apoyarlo en todo momento 

así no haya solicitado que se le ayude, pero sin hostigarlo o se 

sienta presionado, siempre mostrando respeto en sus 

decisiones, amabilidad, empatía que respaldaron la eficiencia 

que tiene la empresa (p.2). 

- Promoción: Miranda (2016) indica en relación a su percepción 

de concepto que respecto al marketing mix estas están 

relacionadas con estrategias que asisten a la empresa a dar 

reconocimiento a la marca en el mercado, y se puede destacar 

a la promoción como uno de los más importantes porque es un 

elemento que suele tener más atención del cliente (p.56). 

- Distribución: Acosta (2017) menciona que los canales 

distribución no es más que el proceso de cómo lograr hacer 

llegar el producto desde su desarrollo hasta llegar al 

consumidor final permitiéndole satisfacer sus necesidades a 

través de tener más cerca sus productos o servicio, 

disminuyendo la distancia, el tiempo de respuesta que se pueda 

generar (p.9). 

- Branding: Según Villaroel et al. (2017) definen que el 19rand 

equity conforman un conjunto singular de asociaciones que el 

profesional de marketing o encargado busca conseguir o 

sostener en su sector donde se está dirigiendo (p.8). 



 

20 

- Redes sociales: Según Salazar et al. (2017) es indispensable 

que los negocios posean una imagen profesional notable en las 

más conocidas redes sociales como Facebook, Instagram, 

YouTube, LinkedIn, entre otro cuya finalidad primordial no es 

vender productos o servicios, sino establecer una sociedad de 

consumidores con un contacto emocional con la organización. 

Es por eso que el objetivo que tienen las redes sociales para 

las diferentes marcas es transformar a los desconocidos en 

amigos, amigos en consumidores y lograr por último fidelizar a 

los clientes (p.7). 

 

Definición conceptual: Según Jaimes (2020) la intención de 

compra es la actitud, percepción e interés de realizar una compra 

de un producto o servicio, para complacer una necesidad (p.23). 

 

Definición Operacional:  Esta variable será medida respecto a las 

dimensiones que se mencionaran: Información, Entretenimiento, 

Presencia social, Atractivo sensorial. 

 

- Información: Miranda, Rubio et al. (2015) nos dicen que las 

redes sociales son ampliamente aceptadas por los 

consumidores, no solo son un lugar para grandes grupos de 

consumidores potenciales, sino que también son una bandeja 

fundamental de contenidos sobre las exigencias de los clientes. 

La información brindada es muy útil para difundir la imagen de 

marca de la empresa. La principal motivación para seguir una 

marca en las redes sociales es la necesidad de información y 

entretenimiento (p.27). 

- Entretenimiento: Dolores et al. (2021) mencionan que cuando 

el público resultó estar más abierto a aceptar mensajes cuando 

la existencia de influencers no intentan persuadirlos. Esto 

sugiere que, si el destinatario tiene una experiencia de mensaje 

promocional descubierta, la credibilidad de la fuente tiende a 
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tener poco efecto en la persuasión. Esto significa que los 

anuncios orgánicos son más confiables y más motivadores para 

comprar. La comunicación a través de la red social Instagram 

simuló la experiencia de interacciones cara a cara entre una 

marca y sus seguidores. Por esta razón, es más probable que 

los seguidores crean y actúen de acuerdo con su experiencia 

vivida (p.4). 

- Presencia social: Tinoco et al. (2019) nos mencionan que una 

campaña de marketing trata de crear emociones en base a su 

contenido. La publicidad audiovisual, como la propia 

percepción, no es suficiente. Ya que debe haber una intención 

de compra favorable para la marca. Está influenciada por la 

memoria y las actitudes de marca preestablecidas. Sin 

embargo, sí afecta las acciones de los usuarios hacia el 

contenido que son presentados por los medios digitales de las 

empresas (p.27). 

- Atractivo sensorial: Tena (2016) nos dice que la importancia 

de estimular las experiencias sociales, el atractivo de la 

decoración y la facilidad para comparar productos y precios son 

algunas de las acciones a destacar (p.37). Con la estimulación 

adecuada, la motivación continuará de manera constante y 

reducirá la variabilidad con el tiempo. La disponibilidad 

inmediata es un estímulo clave en los resultados comerciales, 

ya que satisface una necesidad de manera inmediata, elevando 

así la intención de compra. (p.129). 

 

3.3. Población, muestra y-muestreo- 

La población seleccionada para la presente investigación fue 

jóvenes de Lima Metropolitana. Según la investigación de CPI 

(2022) esta cuenta con 11,008,500 de habitantes, de los cuales 

solo forman parte de nuestro estudio un total de 1,243,700 que 

representa la población joven. 
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Utilizamos el muestreo probabilístico aleatorio simple para el 

proceso de la investigación. Para Baena (2017) el muestreo viene 

a ser el procedimiento en el cual se selecciona a algunos miembros 

de la población seleccionada como representantes de la misma 

para la realización del estudio. Siendo su principal ventaja la 

capacidad que otorga de conocer a la población a un bajo costo y 

con mayor rapidez a comparación si se aplicara la investigación a 

la población completa como sería en los censos. 

 

Con respecto a la muestra Hernández y Mendoza (2018) nos dice 

que nos dice que vendría a ser un subgrupo con características 

perteneciente a la población previamente seleccionada para el 

estudio. 

 

Formula finita: 

𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

𝑒2
 

 

Leyenda:  

z = Coeficiente según nivel de confianza 

P = Probabilidad de éxitor(0.5) 

Q = Probabilidad de fracasor(0.5) 

e = Error muestralr (0.05)   

Figura 1 

Tamaño de la muestra 
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Nota. Elaboración propiar 

 

Como muestra, se utilizó a 385 personas, determinada mediante la 

fórmula para muestra finita, asumiendo un nivel del 95% de 

confianza, con un nivel de error del 5% y una proporción de 

ocurrencia del 50% (p= 50% y q= 50%). 

 

Unidad de análisis: Para Rodríguez et al. (2021) es un objeto de 

estudio definido por un investigador, observado y medido en 

relación con factores del mismo tipo. En nuestra presente 

investigación la unidad de análisis son mujeres y varones jóvenes 

de 18 - 29 años que residan en el distrito de lima metropolitana. 

 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datosr 

Para poder lograr adquirir datos de una población previamente 

definida, se tomó como técnica el uso de la encuesta, la cual 

recaudará información para ser usada en un estudio cuantitativo, 

con la finalidad de reconocer y determinar el volumen del problema, 

que se imagina de forma imprecisa (Escobar, 2018). 

 

El instrumento utilizado fue un cuestionario, según Villaverde et 

al. (2020) señalan que es un instrumento de recopilación de 

información, que cuenta con una estructura donde presenta una 

serie de preguntas que ofrecen diferentes alternativas de 
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respuestas. Por lo tanto, este cuestionario es un proceso de 

recabar datos, con el fin de reunir información relevante de los 

encuestados y de acuerdo a estas poder ser tabuladas que 

permitirán ser analizadas (p.61). 

 

Validez de instrumento: Con la finalidad de obtener la validez en 

relación al estudio, el cuestionario estuvo validado por expertos, 

para ello se pidió la participación de tres profesionales en 

marketing que cuentan con dominio de las variables e 

investigación. Recalcar que el instrumento cuenta con 3 niveles de 

aprobación que son: Pertinencia, relevancia y claridad siendo los 

valores de evaluación SI o No para determinar si el cuestionario 

cuenta con esos tres indicadores.  

Tabla 1 

Cuadro de expertos de validación  

 Nota. Elaboración propia 

 

Tabla 2 

Cuadro de-valores para el cuestionarior  

 

Nota. Elaboración propiar 

 

Confiabilidad de instrumento: Para Hernández y Mendoza 

(2018) la confiabilidad del instrumento de medición hace mención 

al nivel que se obtiene resultados sólidos y racionales en la muestra 

Expertos Grado Academico Criterio 

Victor Hugo Rojas Chacon Magister Aplicable 

Abel Alejandro Tasayco Jala Doctor Aplicable 

Antonio Ulises Peña Cerna Magister Aplicable 

ESCALA VALOR  

Nuncar 1 

Casi nuncar 2 

A vecesr 3 

Casi siemprer 4 

Siemprer 5 
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(p.229). Para poder definir la confiabilidad del instrumento, se 

empleó el indicador estadístico Alfa de Cronbach, la escala de 

medición será la escala ordinal. Este instrumento se aplicó a 39 

personas en la prueba piloto principalmente que están ubicados en 

Lima Metropolitana. Así mismo, luego de haber efectuado el 

procedimiento de confiabilidad ejecutando el alfa de Cronbach y 

usando el programa IMB SPSS v.26, el resultado que se obtuvo 

una alta confiabilidad de 0,804 con relación a la primera variable: 

Marketing digital y de 0.810 para la segunda variable: Intención de 

compra. 

 

Tabla 3 Valores del análisis de confiabilidad 

Rangos Magnitud 

0.9 hasta 1 Excellent 

0.8 hasta 0.9 Good 

0.7 hasta 0.8 Acceptable 

0.6 hasta 0.7 Questionable  

0.5 hasta 0.6 Poor 

0 hasta 0.5 Unacceptable 

  

Nota. Elaborado por George, y Mallery (2020, p. 244) 

 

Tabla 4  

Confiabilidad de variable: Marketing digital  

Estadísticasrde fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,804 12 

Nota. Elaboración propiar 

 

Tabla 5 

Confiabilidad de variable: Intención de compra  

Estadísticasrde fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,810 12 

Nota.. Elaboración propiar 
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3.5. Procedimientosr. 

El primer paso que hemos establecido para el desarrollo de la 

investigación es plantear la realidad problemática junto con las dos 

variables de estudio, como consiguiente se planteó los objetivos e 

hipótesis relacionando así las dimensiones de la primera variable 

marketing digital con la intención de compra, cabe recalcar que se 

utilizó el nombre de la empresa Esceni- k de Tati Alcántara S.A.C. 

con la autorización correspondiente por parte de la dueña de la 

empresa ( este documento se podrá visualizar en anexos) , como 

consiguiente en el marco teórico se desarrolló los antecedentes 

nacionales e internacionales , teorías de ambas variables y 

definiciones, en lo que corresponde a metodología se sustentó con 

autores para cada punto a desarrollar, por otro lado en el punto de 

resultados lo primero que se realizo fue aplicar una prueba piloto a 

39 personas de manera online con la herramienta Google forms , 

con la finalidad de obtener los primeros resultados con el software 

IBM SPSS v.26 consiguiendo la confiabilidad de la primera variable 

marketing digital con 0,804 e intención de compra con 0,810 esas 

mismas cifras nos permitieron seguir aplicando al restando de 

nuestra población ya al tener al 100% nuestras encuestas , se 

procesó nuevamente  IBM SPSS v.26 para así poder tener las 

tablas de frecuencias de las variables de estudio con sus 

dimensiones incluyendo las tablas cruzadas relacionadas con los 

baremos (Bajo, medio y alto) , luego se desarrolló la prueba de 

normalidad y por último la prueba de hipótesis , todo el 

procedimiento va acompañado con sus interpretaciones. 

 

3.6. Métodos de análisis de datosr 

Esta investigación usó el método de evaluación optando por la 

estadística descriptiva e inferencial. Según Rendón et al. (2016) 

considera que la estadística descriptiva resume de una forma 

sencilla y clara los datos de una investigación en figuras, cuadros 

y tablas. Para el análisis descriptivo se debe tomar los objetivos, 
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así como identificar las escalas de medición registradas en la 

investigación. Asimismo, Alarcón (2018), sostiene que la 

estadística inferencial comprende los procedimientos y métodos 

que a través de la inducción definen las propiedades de una 

población, por ende, se puede elaborar las conclusiones con las 

pruebas de los datos obtenidos. 

 

De esta manera, para el análisis descriptivo se procesó la data a 

través de software IBM SPSS v.26 y Microsoft Excel que permitió 

hacer el análisis de la información recabada asociando las 

variables, sus respectivas dimensiones y plasmar los resultados de 

las frecuencias en gráficas de barras apiladas con datos 

porcentuales. Luego, se procedió con el análisis inferencial, para 

ello se realizó la prueba de normalidad Kolmogórov-Smirnov y se 

evaluó los resultados debido al tamaño de la muestra de 385 

personas que están ubicados en Lima. De acuerdo a los resultados 

de significancia de las variables y dimensiones, así mismo, como 

del nivel de investigación se estimó emplear la prueba de Rho de 

Spearman para la evaluación de las hipótesis planteadas de esta 

investigación. 

 

3.7. Aspectos éticosro 

Con respecto a esta investigación se redactó en base a las normas 

APA, teniendo en cuenta la Guía de Productos de Investigación – 

2022, decretado por la Universidad César Vallejo, se empleó el 

manejo de información de autores, los cuales nos permitió tomarlos 

como apoyo al momento de la realización del trabajo, esta 

validación para la autenticidad se aplicó a través de Turnitin. Es 

necesario recalcar que se tuvo presente los principios éticos como 

el respeto, beneficencia, la no maleficencia como también la 

autonomía.  

Siguiendo con los principios de ética decretado por la universidad 

antes mencionada, se garantiza la autonomía mencionando que 

los que participen en la investigación tienen la libre disposición de 
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participar y retirarse en el momento que se desea, asimismo el 

principio de beneficencia incorpora como la obligación de buscar el 

bienestar de los sujetos. Es decir, las acciones de los 

investigadores deben estar dirigidas a los intereses de los 

colaboradores de la investigación o de los grupos sociales que 

constituyen la investigación, por otro lado, la competencia 

profesional y científica se basa en que los investigadores cumplirán 

con niveles de conocimientos altos para la elaboración y tengan 

fundamentos en su desarrollo durante el proceso, en tanto el 

principio cuidado del medio ambiente y biodiversidad los e 

investigadores deben tener la obligación de velar por la naturaleza, 

los seres vivos y el ecosistema , respecto a la integridad humana 

se considera a la persona encima de diferentes intereses como 

económicos, sociales, estatus , entre otros. En tanto a la justicia 

hace referencia al trato igualitario para los participantes de la 

investigación, sobre la libertad está relacionado a las mencionadas 

y recalcando que son libres a desarrollarse de manera 

independiente, la no maleficencia se tiene que pasar por un análisis 

riesgo / beneficio para proteger la integridad psicológica y física de 

los participantes, Probidad se debe presentar de manera fidedigna 

los resultados , respeto de la propiedad intelectual los 

investigadores deben respetar los derechos de otros autores, 

respecto a la responsabilidad los autores de la investigación 

asumen las consecuencias que se puedan generar en la 

publicación de la investigación, transparencia está relacionada a la 

disposición de poder divulgar la investigación para argumentar la 

metodología y comprobar la validez de los resultados obtenidos, 

por último la precaución se debe prevenir daños que se puedan 

generar más adelante. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓNr 

 

En relación a la estadística descriptiva del proyecto de investigación se 

obtuvo de la base de datos recolectada las frecuencias de cada variable 

y dimensión para su interpretación y análisis. 

Tabla 6 

Variable marketing digital 

 

MARKETINGrDIGITALr 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 1 ,3 ,3 ,3 

Medio 40 10,4 10,4 10,6 

Alto 344 89,4 89,4 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidosrdel software estadístico SPSS v26r 

 

Figura 1 

Variable marketing digital 

 

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

En la tabla 6 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

variable marketing digital, es decir existe una gran importancia del 

marketing digital para nuestros clientes potenciales. A su vez, esto implica 
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que las estrategias de marketing digital deben ser aplicadas para una 

mejor captación de clientes. 

Tabla 7 

Tabla cruzada variable Marketing digital y Dimensionesr 

 

 

MARKETING DIGITAL 

Bajo Medio Alto 

Recu

ento 

% de N 

columnas 

Recu

ento 

% de N 

columnas 

Recu

ento 

% de N 

columnas 

PRODUCTO Bajo 1 100,0% 4 10,0% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 20 50,0% 58 16,9% 

Alto 0 0,0% 16 40,0% 286 83,1% 

Total 1 100,0% 40 100,0% 344 100,0% 

SERVICIO AL 

CLIENTE 

Bajo 1 100,0% 2 5,0% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 28 70,0% 21 6,1% 

Alto 0 0,0% 10 25,0% 323 93,9% 

Total 1 100,0% 40 100,0% 344 100,0% 

PROMOCION Bajo 1 100,0% 5 12,5% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 30 75,0% 38 11,0% 

Alto 0 0,0% 5 12,5% 306 89,0% 

Total 1 100,0% 40 100,0% 344 100,0% 

DISTRIBUCION Bajo 1 100,0% 1 2,5% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 34 85,0% 54 15,7% 

Alto 0 0,0% 5 12,5% 290 84,3% 

Total 1 100,0% 40 100,0% 344 100,0% 

BRANDING Bajo 1 100,0% 3 7,5% 1 0,3% 

Medio 0 0,0% 27 67,5% 18 5,2% 

Alto 0 0,0% 10 25,0% 325 94,5% 

Total 1 100,0% 40 100,0% 344 100,0% 

REDES  

SOCIALES 

Bajo 1 100,0% 1 2,5% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 32 80,0% 13 3,8% 

Alto 0 0,0% 7 17,5% 331 96,2% 

Total 1 100,0% 40 100,0% 344 100,0% 

Fuente: Datosrobtenidos del software estadísticorSPSS v26 

En la tabla 18 podemos observar un consolidado del cruce de información 

recolectada entre las dimensiones de marketing digital y la variable 

intención de compra, donde se obtuvo que todas presentan un nivel alto. 
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Tabla 8 

Dimensión Producto 

 

PRODUCTOr 

 Frecuenciar Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulador 

Válido Bajo 5 1,3 1,3 1,3 

Medio 78 20,3 20,3 21,6 

Alto 302 78,4 78,4 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidosrdel software estadísticorSPSS v26 

 

Figura 2 

Dimensión Producto 

 
Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

En la tabla 8 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto respecto a 

la dimensión producto, esto quiere decir que el servicio ofrecido por la 

empresa Esceni k tiene un gran valor. A su vez, esto implica lo beneficios 

que ofrecen son de gran impacto. 
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Tabla 9 

Dimensión Servicio al Cliente 

 

SERVICIO AL CLIENTEr 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentajer 

acumulado 

Válido Bajo 3 ,8 ,8 ,8 

Medio 49 12,7 12,7 13,5 

Alto 333 86,5 86,5 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

Figura 3 

Dimensión Servicio al Cliente 

 
Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

En la tabla 9 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión servicio al cliente, es decir la atención ofrecida por la empresa 

tiene un gran valor en el cliente. A su vez, esto significa que la 

comunicación de la empresa está siendo buena. 
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Tabla 10 

Dimensión Promoción 

 

PROMOCION 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 6 1,6 1,6 1,6 

Medio 68 17,7 17,7 19,2 

Alto 311 80,8 80,8 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

Figura 4 

Dimensión Promoción 

 
Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

En la tabla 10 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión promoción, es decir los incentivos ofrecidos por la empresa 

tiene un gran valor para el cliente. A su vez, esto significa que la está 

estrategia está siendo un buen punto de atracción para nuevos clientes. 
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Tabla 11 

Dimensión Distribución 

DISTRIBUCION 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 ,5 ,5 ,5 

Medio 88 22,9 22,9 23,4 

Alto 295 76,6 76,6 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

Figura 5 

Dimensión Distribución 

 
Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

 

En la tabla 11 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión distribución, es decir los espacios en los que la empresa ofrece 

su servicio son importantes para los clientes. A su vez, esto significa que 

la inversión en el espacio de trabajo es importante. 
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Tabla 12 

Dimensión Branding 

BRANDINGr 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válidor 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 5 1,3 1,3 1,3 

Medio 45 11,7 11,7 13,0 

Alto 335 87,0 87,0 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: rDatos obtenidos del softwarerestadístico SPSS v26 

 

Figura 6 

Dimensión Branding 

 
Fuente: Datosrobtenidos del softwarerestadísticorSPSSrv26 

 

En la tabla 12 se obtuvorcomo resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión branding, es decir el reconocimiento de la marca aporta valor 

al momento de decidir una adquisición de nuestro servicio. A su vez, esto 

significa que se debe seguir trabajando en el posicionamiento de la marca. 
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Tabla 13 

Dimensión Redes Socialesr 

REDES SOCIALES 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 ,5 ,5 ,5 

Medio 45 11,7 11,7 12,2 

Alto 338 87,8 87,8 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidosrdel softwarerestadístico SPSS v26r 

 

Figura 7 

DimensiónrRedes Sociales 

 
Fuente: Datosrobtenidosrdel software estadístico SPSS v26 

 

En la tabla 13 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión redes sociales, es decir este canal es de vital importancia al 

momento de decidir una adquisición de nuestro servicio. A su vez esto 

significa que se debe seguir trabajando en el contenido digital para la 

construcción de un buen ambiente digital. 
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Tabla 14 

Variable Intención de compra 

 

INTENCION DE COMPRA 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 1 ,3 ,3 ,3 

Medio 26 6,8 6,8 7,0 

Alto 358 93,0 93,0 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidosrdel softwarelestadístico SPSS v26 

 

Figura 8 

Variable Intención de compra 

 
Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26l 

 

En la tablal14 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

variable intención de compra, es decir existe una fuerte intención de 

adquirir el servicio ofrecido por la empresa. A su vez, esto implica que las 

estrategias de atracción deben continuar y mejorar para obtener un 

número mayor de clientes. 
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Tabla 15 

Tabla cruzada variable Intención de compra y Dimensiones 

 

INTENCION DE COMPRA 

Bajo Medio Alto 

Recu

ento 

% de N 

columnas 

Recu

ento 

% de N 

columnas 

Recu

ento 

% de N 

columnas 

INFORMACION Bajo 1 100,0% 2 7,7% 1 0,3% 

Medio 0 0,0% 21 80,8% 30 8,4% 

Alto 0 0,0% 3 11,5% 327 91,3% 

Total 1 100,0% 26 100,0% 358 100,0% 

ENTRETENIMIENTO Bajo 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 11 42,3% 6 1,7% 

Alto 0 0,0% 15 57,7% 352 98,3% 

Total 1 100,0% 26 100,0% 358 100,0% 

PRESENCIA SOCIAL Bajo 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 12 46,2% 6 1,7% 

Alto 0 0,0% 14 53,8% 352 98,3% 

Total 1 100,0% 26 100,0% 358 100,0% 

ATRACTIVO 

SENSORIAL 

Bajo 1 100,0% 1 3,8% 0 0,0% 

Medio 0 0,0% 17 65,4% 12 3,4% 

Alto 0 0,0% 8 30,8% 346 96,6% 

Total 1 100,0% 26 100,0% 358 100,0% 

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

En la tabla 15 podemos observar un consolidado del cruce de información 

recolectada entre las dimensiones de la variable intención de compra y la 

variable marketing digital, donde se obtuvo que todas presentan un nivel 

alto.  

Tabla 16 

Dimensión Información  

 

INFORMACIONl 

 lFrecuencial Porcentajel 

Porcentajel 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 4 1,0 1,0 1,0 

Medio 51 13,2 13,2 14,3 

Alto 330 85,7 85,7 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 
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Figura 9 

Dimensión Información  

 
Fuente: Datoslobtenidos del softwarelestadístico SPSS v26 

En la tablal16 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión información, es decir la información que se brinda al cliente 

aporta valor al momento de decidir una adquisición de nuestro servicio. A 

su vez, esto significa que se debe seguir trabajando en el 

acompañamiento en cada etapa de la compra. 

Tabla 17 

Dimensión Entretenimiento 

 

ENTRETENIMIENTO 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 1 ,3 ,3 ,3 

Medio 17 4,4 4,4 4,7 

Alto 367 95,3 95,3 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datoslobtenidos dellsoftware estadístico SPSS v26l 
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Figura 10 

Dimensión Entretenimiento 

 
Fuente: lDatos obtenidos dellsoftware estadístico SPSS v26l 

En la tablal17 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión entretenimiento, es decir que los contenidos digitales variado 

como video, fotos, reels aporta notablemente en que los usuarios sientan 

diversión al percibirlo de forma involuntaria o voluntaria. A su vez, esto 

significa que la empresa debe seguir apostando e invirtiendo en contenido 

de calidad. 

Tabla 18 

Dimensión Presencia social 

 

PRESENCIAlSOCIAL 

 lFrecuencial Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 1 ,3 ,3 ,3 

Medio 18 4,7 4,7 4,9 

Alto 366 95,1 95,1 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datoslobtenidos dellsoftware estadísticolSPSS v26  
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Figura 11 

DimensiónlPresencia social 

 
Fuente: lDatos obtenidos del software estadístico SPSS v26l 

En la tabla 18 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión presencia social, es decir la imagen de la empresa a niel 

externo aporta valor al momento de decidir por la adquisición nuestro 

servicio. A su vez, esto significa que las acciones sociales aportaran al 

crecimiento del valor de marca. 

Tabla 19 

Dimensión Atractivo sensorial 

 

ATRACTIVO SENSORIAL 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 ,5 ,5 ,5 

Medio 29 7,5 7,5 8,1 

Alto 354 91,9 91,9 100,0 

Total 385 100,0 100,0  

Fuente: Datoslobtenidos dellsoftware estadísticolSPSS v26 
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Figura 12 

Dimensión Atractivo sensoriall 

 
Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

En la tabla 19 se obtuvo como resultado que existe un nivel alto de la 

dimensión atractivo sensorial, es decir que los usuarios reconocen que 

pueden percibir con sus sentidos lo que la empresa Esceni k quiere hacer 

llegar, sea por emociones o experiencias, esto significa que las acciones 

que se desarrollan para transmitir un mensaje aportan de forma favorable. 

Prueba delnormalidad: l 

Se realizolla pruebalde normalidad con el propósito de evaluar si los 

resultados presentan una distribución normal. Para ello empleamos la 

prueba de Kolmogórov-Smirnov. De igual forma se planteó la siguiente 

hipótesis: 

H0: Los puntajes de marketing digital y intención de compra son 
normales 

H1: Los puntajes de marketing digital y intención de compra no son 
normales 

P-valor > nivel de significancia acepta H0 y rechazo H1 

P-valor < nivel de significancia rechazo H0 y se acepta H1 

Regla de decisión: 
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P-valor = 0.000 < 0.05 se rechaza hipótesis nula y se acepta hipótesis 
alterna 

Tabla 20 

Prueba de normalidad variables Marketing digital y Intención de compra 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MARKETING 

DIGITAL 

,527 385 ,000 ,360 385 ,000 

INTENCION 

DE COMPRA 

,536 385 ,000 ,280 385 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

En relación a los resultados mostrados en la Tabla 20 se obtuvo un P-

valor de 0.000 < 0.05 (nivel de significancia) y el P-valor de 0.000 < 0.05 

(nivel de significancia), para las variables marketing digital y intención de 

compra respectivamente en la prueba de normalidad. Por lo tanto, 

podemos afirmar que los puntajes de marketing digital y intención de 

compra no son normales. 

Pruebalde hipótesis 

Hipótesislgeneral: 

Existeluna relación significativa entre el marketing digital y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022.  

H0: Nolexiste una relación significativa entre el marketing digital y la 

intención de compralen la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., 

Lima 2022. 

H1: Existe una relaciónlsignificativa entre el marketing digitally la intención 

de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 
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Tabla 21 

Marketing digital y Intención de compra 

 

Correlaciones 

 

MARKETING

DIGITALl 

INTENCION 

DE COMPRA 

Rho de  

Spearman 

MARKETING

DIGITAL 

Coeficiente de correlación 1,000 ,633** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 385 385 

INTENCION 

DE COMPRA 

Coeficiente de correlación ,633** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 385 385 

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

Fuente: Datoslobtenidos del softwarelestadístico SPSS v26 

De acuerdo a la tabla 21 nos indica que el coeficiente de correlación Rho 

delSpearman es ,633 lo cual indica una correlación positiva moderada, en 

tanto el P-valor es .000 < 0.05 se rechaza hipótesis nula y se acepta 

hipótesislalterna. Por lo tanto, se afirma que existe relación entre el 

marketing digital y intención de compra en la empresalEsceni-k de Tati 

Alcantara. 

Hipótesislespecifica: 

Existe unalrelación significativa entre el producto y la intención de compra 

en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022 

H0: No existeluna relación significativalentre el producto y la intención de 

compra en lalempresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022 

H1: Existeluna relación significativa entre el productoly la intención de 

compralen la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022 
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Tabla 22 

Producto y Intención de compra  

 

 

Correlaciones 

 PRODUCTO 

INTENCION 

DE COMPRA 

Rho de  

Spearman 

PRODUCTO Coeficiente de correlación 1,000 ,269** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 385 385 

INTENCION 

DE COMPRA 

Coeficiente de correlación ,269** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 385 385 

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

Fuente: Datoslobtenidos del softwarelestadístico SPSS v26 

De acuerdo a la tabla 22 nos indica que el coeficiente de correlación Rho 

de Spearmanles ,269 lo cual indica una correlación positiva baja, en tanto 

el P-valor es .000 < 0.05lse rechaza hipótesis nula y se acepta hipótesis 

alterna. Por lo tanto, se afirma que existe una relación significativa entre 

el producto y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

Hipótesislespecifica: 

Existeluna relación significativa entre el servicio al cliente y la intención de 

compralen la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H0: Nolexiste unalrelación significativa entre el servicio al cliente y la 

intención de compra en la empresalEsceni- k de Tati Alcantara S.A.C., 

Lima 2022. 

H1: Existeluna relación significativa entre el servicio al cliente y la 

intención de compra enlla empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., 

Lima 2022. 
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Tabla 23 

Servicio al cliente y Intención de compra  

 

Correlaciones 

 

SERVICIO 

AL CLIENTE 

INTENCION 

DE COMPRA 

Rho de  

Spearman 

SERVICIO 

AL CLIENTE 

Coeficiente de correlación 1,000 ,465** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 385 385 

INTENCION 

DE COMPRA 

Coeficiente de correlación ,465** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 385 385 

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

Fuente: lDatos obtenidos del softwarelestadístico SPSS v26 

De acuerdo a la tabla 23 nos indica que el coeficiente de correlación Rho 

delSpearman es ,465 lo cual indica una correlación positiva moderada, en 

tanto el P-valor es .000 < 0.05lse rechaza hipótesislnula y se acepta 

hipótesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe una relación 

significativa entre ellservicio al cliente y la intención de compra en la 

empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

Hipótesislespecifica: 

Existe una relación significativa entre la promoción y la intención de 

compra en lalempresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H0: Nolexiste una relaciónlsignificativa entre la promoción y la intención 

de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre la promoción y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 
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Tabla 24 

Promoción y Intención de compra 

 

Correlaciones 

 PROMOCION 

INTENCION 

DE COMPRA 

Rho de  

Spearman 

PROMOCION Coeficiente de correlación 1,000 ,440** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 385 385 

INTENCION 

DE COMPRA 

Coeficiente de correlación ,440** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 385 385 

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

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

De acuerdo a la tabla 22 nos indica que el coeficiente de correlación Rho 

de Spearman es ,440 lo cual indica una correlación positiva moderada, en 

tanto el P-valor es .000 < 0.05 se rechazalhipótesis nula y se acepta 

hipótesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe una relación 

significativa entre la promoción y la intención de compra en la empresa 

Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

Hipótesis especifica: 

Existe una relación significativa entre la distribución y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H0: No existe una relación significativalentre la distribución y la intención 

de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre la distribución y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 
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Tabla 25 

Distribución y Intención de compra 

   

Correlaciones 

 DISTRIBUCION 

INTENCION DE 

COMPRA 

Rho de  

Spearman 

DISTRIBUCION Coeficiente de correlación 1,000 ,428** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 385 385 

INTENCION 

DE COMPRA 

Coeficiente de correlación ,428** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 385 385 

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

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

De acuerdo a la tabla 25 nos indica que el coeficiente de correlación Rho 

de Spearman es ,428llo cual indica una correlación positiva moderada, en 

tanto el P-valor es .000 < 0.05lse rechaza hipótesis nula y se acepta 

hipótesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe una relación 

significativa entre la distribución y la intención de compra en la empresa 

Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

Hipótesislespecifica: 

Existe una relación significativa entre el branding y la intención de compra 

en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H0: No existe una relación significativa entre el branding y la intención de 

compra en la empresa Esceni- klde Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre el branding y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 
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Tabla 26 

Branding y Intención de compra 

 

Correlaciones 

 BRANDING 

INTENCION 

DE COMPRA 

Rho de  

Spearman 

BRANDING Coeficiente de correlación 1,000 ,440** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 385 385 

INTENCION 

DE COMPRA 

Coeficiente de correlación ,440** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 385 385 

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

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

De acuerdo a la tabla 26 nos indica que el coeficiente de correlación Rho 

de Spearmanles ,440 lo cual indica una correlación positiva moderada, en 

tanto el P-valor es .000 < 0.05lse rechaza hipótesis nula y se acepta 

hipótesis alterna. Por lo tanto, se afirma que existe una relación 

significativa entre el branding y la intención de compra en la empresa 

Esceni- k de Tati AlcantaralS.A.C., Lima 2022. 

Hipótesislespecifica: 

Existe una relación significativa entre las redes sociales y la intención de 

compra enlla empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

H0: No existe una relación significativa entre las redes sociales y la 

intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., 

Lima 2022. 

H1: Existe una relación significativa entre las redes sociales y la intención 

de compra en la empresalEsceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 
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Tabla 27 

Redes sociales y Intención de compra 

 

Fuente: Datos obtenidos del software estadístico SPSS v26 

De acuerdo a la tabla 27 nos indica que el coeficiente de correlación Rho 

delSpearman es ,520llo cual indica una correlación positiva moderada, en 

tanto el P-valor es .000 < 0.05 selrechaza hipótesis nula y se acepta 

hipótesislalterna. Por lo tanto, se afirma que existe una relación 

significativa entre las redes sociales y la intención de compra en la 

empresa Esceni- k de Tati Alcántara S.A.C., Lima 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Correlaciones 

 

REDES 

SOCIALESl 

INTENCION 

DE COMPRA 

Rho de  

Spearman 

REDES 

SOCIALES 

Coeficiente de correlación 1,000 ,520** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 385 385 

INTENCION 

DE COMPRA 

Coeficiente de correlación ,520** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 385 385 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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V. DISCUSION  

En cuanto a la hipótesis general: Existe una relación significativa entre 

el marketing digital y la intención de compra en la empresa Esceni- k de 

Tati Alcántara S.A.C., Lima 2022, con un nivel de correlación positiva 

moderada según el coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,633 

y Sig. 0.000. Resultados que presentan conexión con los de Puican y 

Malca (2021) que determinaron un nivel positivo moderado según el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.506 y Sig. menor a 0.05, 

en sus variables marketing digital y decisión de compra, donde el 67% de 

los participantes de la investigación perciben un nivel regular al marketing 

digital resaltando el marketing interno por medio del contenido relevante, 

posicionamiento y el proceso de atención, de igual forma en la decisión 

de compra se obtuvo un 65% en la escala alto resaltando los factores 

personales y psicológicos como la religión, profesión, actividades 

cotidianas y opiniones que realizan su público objetivo. Así mismo los 

resultados previos presentan relación con la teoría del marketing 5.0: 

Technology for humanity realizada por Kotler et al. (2021) que nos 

menciona la importancia del uso de las herramientas tecnológicas y sus 

estrategias de igual forma resaltando el valor que tiene cada cliente para 

el crecimiento de la empresa. Por ende, demostró que el marketing digital 

es un factor importante en la intención de compra, fortaleciendo la 

comunicación de la empresa con su público objetivo a través del contenido 

compartido en sus plataformas digitales resaltando los beneficios 

producto, permitiéndole así la captación de nuevos clientes.  

En hipótesis especifica 1: Existeluna relación significativa entre el 

producto y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcántara S.A.C., Lima 2022, lobteniendo un nivel correlación positiva baja 

según el coeficiente de correlación Rho delspearman 0,269 y Sig. 0.000. 

El resultado halladoles similar con García y Gonzales (2021) que 

determinaron un nivel positiva bajalsegún el coeficiente de correlación 

Rho de Spearman de 0,373 y Sig. 0.001 en las estrategias de marketing 

digital orientadas al producto en lo que respecta a la percepción de los 

usuarios del fanspage de la empresa Natural Products Beezysue & 
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Kafera, así mismo se obtuvo un nivel medio que corresponde al 54.9 % 

de los participantes, en la etapa de búsqueda de opciones de producto si 

bien son la primera opción en el buscador no logran finalizar una compra, 

ya que su publicidad no es precisa para satisfacer la necesidad del cliente. 

El resultado se vincula a lo mencionado por Baez et al. (2017) donde 

afirman que el producto es un elemento primordial que incentiva la 

demanda, calificándolo en 3 de acuerdo a sus atributos los cuales son por 

naturaleza, utilidad para el cliente y carácter diferenciador. De igual 

manera, se relacionan con la teoría del modelo del consumidor de 

Schifman en cual nos menciona la existencia de tres fases (entrada, 

proceso y salida), unidas entre sí, en el cual las fuentes externas influyen 

en la conducta del consumidor. Es por eso, que el producto es un 

elemento importante dentro de la empresa esto debido que es la que va a 

satisfacer la necesidad que tiene el cliente, en el proceso de búsqueda las 

empresas brindan información sobre características, beneficios, tips que 

permitan al público a poder decidirse y realicen la compra. 

En hipótesis especifica 2: Existe una relación significativa entre el 

servicio al cliente y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcántara S.A.C., Lima 2022, evidenciando unalcorrelación positiva 

moderada según el coeficiente delcorrelación Rho de spearman 0,465 y 

Sig. 0.000. Presentando parcial vinculación con la investigación de Bricio 

et al. (2018) que concluyeron que el marketing digital ayuda 

significativamente a mejorar en el trabajo y automatizar procesos claves 

en la labor, determinando que el 98% de encuestados requiere de tales 

competencia y herramientas como el manejo de campañas emailing, 

redes sociales, comunicación asertiva para ofrecer un mejor servicio. A su 

vez, se obtuvo comolresultadolque el 84% utiliza Facebook y el 74% 

YouTube como canales para captación de clientes. Estos resultados se 

vinculan con la teoría psicológica social por Thorstein Bunde Veblen, en 

ella nos hace mención que se domina que el ser humano como un animal 

social acomodado a su entorno logrando enfatizar sus influencias 

sociales, expresa que las personas para consumir dependen del ambiente 

en que se desarrollan, de sus necesidades y de la imagen que se 
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proyecta. Por ende, la atención que brinda la empresa al cliente es un 

factor determinante para elevar la calidad de servicio, ofreciendo así un 

acompañamiento y comunicación en el proceso de forma eficiente junto 

al cliente con la finalidad de poder crear un lazo entre ambas partes. 

En hipótesis especifica 3: Existe una relación significativa entre la 

promoción y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcántara S.A.C., Lima 2022, ldemostrando una correlación positiva 

moderada según el coeficiente de correlación Rholde Spearmanl0,440 y 

Sig. 0.000. Resultado que presenta relación con la investigación de Bacilio 

et al. (2020) en el cual determinaron una correlaciónlmoderadalentre la 

dimensión promoción y la variable fidelización del cliente con una 

correlación de Taub de Kendal de 0,458 y Sig. 0.000 donde se obtuvo 

como resultado que el 40%lde la muestra están de acuerdo que las 

promociones de la empresa Ios & Andes Eirl son efectivas y el 14.3% 

totalmente de acuerdo. Esto se vincula con Miranda (2016) que menciona 

que la promoción es un elemento que suele tener más atención del cliente, 

cumpliendo un rol importante en el proceso de compra. Estos resultados 

se relacionan con la teoría de aguja hipodérmica desarrollada por Lozano 

(2007) menciona que da por establecido que algunos estímulos surgidos, 

llegan a través de los mecanismos de comunicación a cada uno de las 

personas que pertenecen a la ciudadanía y que a si mismo la información 

lo llega a percibir del mismo modo, produciendo una respuesta 

medianamente uniforme.  Por lo tanto, las estrategias de promoción 

permitirán a las empresas tener un impacto positivo generando reacción 

en el público objetivo con la finalidad de lograr la adquisición del producto. 

En hipótesis especifica 4: Existe una relación significativa entre la 

distribución y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcántara S.A.C., Lima 2022, con una correlación positiva moderada 

según el coeficientelde correlación Rho de Spearmanl0,428 y Sig. 0.000. 

Resultado que contrasta con la investigación de Chahua (2022) lque 

determinaron un nivel positiva moderada con la correlación de Rho de 

Spearman del0,673 y Sig. 0.000lentre su dimensión estrategias de plaza 

y su variable posicionamiento de marca, donde un 54% de encuestados 
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mencionaron que se tiene un nivel regular a diferencia del 34% con un 

nivel malo evidenciando que los clientes consideran que la estrategia de 

plaza que ofrece un ambiente adecuado aumenta significativamente el 

posicionamiento de la empresa. Para Puican y Malca (2021) que 

determinaron un nivel positivo moderado según el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.545 y Sig. menor a 0.05, en su 

dimensión plaza y la variable fidelización del cliente, donde el 52.9% de 

encuetados percibieron la escala de acuerdo y el 15% totalmente de 

acuerdo respecto a la ubicación de la empresa Ios & Andes, resaltando la 

accesibilidad del local. A su vez, se vincula con lo mencionado por Acosta 

(2017) en el cual la distribución no es más que el proceso de cómo lograr 

hacer llegar el producto desde su principio hasta el destino final, que viene 

hacer los clientes. Estos resultados se relacionan con la teoría el modelo 

del comportamiento del consumidor de Schiffman (2010) que nos indica 

la unión de tres fases que son: entrada, proceso y salida, teniendo en 

cuenta las influencias externas que condicionan el comportamiento del 

consumidor para con un producto o servicio ofrecido. De acuerdo a ello, 

la distribución permite que las empresas aporten valor a su servicio, 

mejorando en el proceso de llegada del producto o servicio al consumidor 

final estando más cerca de ellos permitiéndoles adquirirlos de forma más 

rápida.  

En hipótesis especifica 5: Existe una relación significativa entre el 

branding y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati 

Alcántara S.A.C., Lima 2022, indicando un nivel positiva moderada según 

el coeficiente de correlación Rho de Spearman 0,440 y Sig. 0.000). 

Resultado que presenta disconformidad con la investigación de Canturin 

et al. (2019) que nos mencionan que existe un nivel fuerte en la relación 

entre el valor de marca y la intención de compra, esto con un coeficiente 

de correlación de Pearson de 0.777 y Sig. 0.000, mientras la marca sea 

fuerte y positiva aumentara la probabilidad de ser la primera opción de 

compra por parte del público objetivo. Estos resultados se relacionan con 

la teoría de la pirámide de Abraham Maslow (1943) y actualizada por el 

mismo en 1954, donde nos indica la existencia de 5 niveles de necesidad: 
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fisiológicas, seguridad, sociales, autoestima y autorrealización, siendo la 

necesidad social el nivel en el cual las empresas se basan en el prestigio 

de su marca para ser la primera opción de compra. Teniendo en cuenta 

que el objetivo del branding es conectar consciente e inconscientemente 

con el público para influenciar en su compra. Por lo cual, el branding forma 

parte del posicionamiento de marca y la construcción de una buena 

imagen que originalmente se obtiene de una buena experiencia que el 

consumidor haya tenido antes, durante y después de la compra. 

En hipótesis especifica 6: Existe una relación significativa entre las 

redes sociales y la intención de compra enlla empresa Esceni- k de Tati 

Alcántara S.A.C., Limal2022, conlun nivel de correlaciónlpositiva 

moderada según el coeficiente de correlación Rho de Spearmanl0,520 y 

Sig. 0.000. Resultado que se vincula con la investigación de Pala (2018) 

que determino una correlaciónlpositiva moderada con un valor de Rho de 

Spearmanlde 0.368ly Sig. 0.000 en sus variables Redeslsociales y 

Posicionamiento, esto siendo de beneficio para la empresa Clínica 

Veterinaria San Miguel la cual trabaja su posicionamiento de marca a 

través del canal de Facebook, por otro lado, el 98% de encuestados 

consideran importante las redes sociales aportando valor a la percepción 

de los clientes. Esto se relaciona con Salazar et al. (2017) que mencionan 

lo indispensable que es para los negocios poseer una imagen profesional 

en Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, cuya finalidad primordial no 

es vender productos o servicios, sino establecer una sociedad de 

consumidores con un contacto emocional con la organización. Resultados 

que se relacionan con la teoría del Uso y Gratificación de Katz et al. (1974) 

en la cual nos indican que la gente indaga consecutivamente en distintos 

medios masivos con la finalidad de conseguir gratificaciones o efectos 

específicos al realizar una adquisición. Por tal motivo, las redes sociales 

es un factor para crear una imagen destacable que permite no solo poder 

dar a conocer el producto, sino crear un vínculo emocional con el cliente 

ofreciéndoles contenidos de valor y didácticos que le permitan sentirse 

atraídos generando así la compra. 
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VI. CONCLUSIONESl 

En relación con el objetivo general, se logró determinar la relación 

positiva moderada entre marketing digital y la intención de compra, cuyos 

resultados son equivalentes a la correlación de Spearman de 0,633, con 

un nivel delsignificancialbilateral del0.000, por lo tanto, se rechaza 

hipótesis nula, debido a que el Sig. ,000l< 0,05 aceptando la hipótesis 

alterna. En conclusión, mediante el uso del marketing digital se logra dar 

valor en cada etapa de contacto con el público objetivo, obteniendo mayor 

beneficio en cuanto a la intención de compra, viéndose reflejado en el 

aumento de clientes y el posicionamiento de la marca. 

 

Así mismo, en el objetivo específico 1 se determinó la relación positiva 

baja entre el producto y la intención de compra, los resultados fueron una 

correlación delSpearman del0,269, lcon un nivel de significancia bilateral 

de 0.000, por lo tanto, se rechaza hipótesis nula, debido a que el Sig. ,000 

< 0,05laceptando la hipótesis alterna. Así pues, el producto está vinculado 

con la necesidad del público, generando que las empresas busquen 

satisfacerlas a cambio de una retribución económica generando así una 

compra, en ese proceso los clientes buscan las características y 

beneficios que mejor se acoplen a la necesidad existente. 

En síntesis, en el objetivo específico 2 se determinó una relación 

positiva moderada entre el servicio al cliente y la intención de compra, los 

resultados fueron unalcorrelación delSpearman de 0,465, con un nivel de 

significancialbilateral de 0.000, por lo tanto, se rechaza hipótesis nula, 

debido a que el Sig. ,000l< 0,05 aceptandolla hipótesislalterna. De modo 

que, brindando un buen servicio al cliente antes, durante y después de la 

adquisición de un producto o servicio se logrará construir un vínculo entre 

el consumidor y la empresa, es importante poder acompañar en todo el 

proceso esto porque se podrá solventar las dudas que pueda surgir o el 

simple hecho de poder brindarle apoyo sin que lo haya solicitado con el 

objetivo de satisfacer al consumidor. 
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En el objetivo específico 3 se determinó una relación positiva 

moderada entre la promoción y la intención de compra los resultados 

fueron una correlaciónlde Spearman de 0,440, lcon un nivel de 

significancia bilaterallde 0.000, por lo tanto, se rechaza hipótesis nula, 

debido a que el Sig. ,000 < 0,05 aceptando la hipótesislalterna. En todo 

caso, la promoción origina estímulos para la compra del producto o 

servicio, algunas de las herramientas que se aplican es la publicidad, 

merchadising, eventos, venta personal, marketing directo, relaciones 

públicas, entre otros. Con ello la promoción forma parte importante de una 

correcta aplicación del marketing digital. 

Así mismo, en el objetivo específico 4 se determinó una relación 

positiva moderada entre la distribución y la intención de compra, los 

resultados fueron una correlación delSpearmanlde 0,428, con un nivel de 

significancia bilateral del0.000, por lo tanto, se rechaza hipótesis nula, 

debido a que el Sig. ,000 < 0,05laceptando la hipótesis alterna. De manera 

que la distribución permitirá que las empresas estén más cerca del 

consumidor, aplicando nolsolo el canal físico, sino que tan bien el digital 

logrando tener una combinación de llegada permitiéndoles poder tener 

diferentes medios por donde puedan lograr que el cliente conozca el 

producto o servicio y se origine la compra. 

Se pudo determinar en el objetivo especifico 5 unalrelación positiva 

moderada entrelel branding y la intención de compra, los resultados 

fueron una correlaciónlde Spearmanlde 0,440, con un nivel de 

significancia bilateral de 0.000, por lo tanto, selrechaza hipótesislnula, 

debido a que el Sig. ,000 < 0,05laceptando la hipótesis alterna. A fin de 

que aplicando una buena estrategia de branding permitirá poder 

posicionarnos y colocarnos en la mente de los consumidores de manera 

directa o indirecta logrando diferenciarnos de la competencia, es por eso 

que la marca en si es la imagen de la empresa trasmitiendo calidad al 

cliente. 

Por último, se determinó una relación positiva moderada entre las 

redeslsociales y la intención delcompra, los resultados fueron una 
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correlación de Spearman del0,520, con un nivel de significancialbilateral 

del0.000, por lo tanto, se rechaza hipótesis nula, debido a que el Sig. ,000 

<l0,05 aceptando la hipótesis alterna. Por ende, las redes sociales son 

una vitrina en donde las empresas u organizaciones pueden compartir 

contenido de valor a través de post, videos, fotos, reels, entre otros 

permitiéndole al cliente que se sienta entretenido al visitar las diferentes 

páginas y se sienta atraído con lo que se le está brindando. Ofreciendo un 

contenido de valor en las redes sociales se podrá incentivar a realizar una 

adquisición del producto o servicio, a su vez se construirá una comunidad 

digital fuerte. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Para la empresa Esceni-k, aplicar estrategias de marketing digital, en 

el cual el objetivo de las campañas sea el aumentar el posicionamiento de 

la marca en el mercado, enfatizando en el mensaje sobre los beneficios y 

calidad del servicio ofrecido. Incrementando su actividad digital podrá 

estar en contacto con sus clientes actuales y potenciales. 

 

Con respecto al producto, hacer de conocimiento sobre la variedad de 

estilos de danza que enseñan, categorías y horarios, a su vez el nivel de 

profesionales que imparten las clases. Esto aportara al prestigio de la 

marca permitiendo ser la primera opción al momento de comprar. 

 

Mejorar la calidad de servicio que brinda al público, aplicando 

estrategias que permitan que obtengan una buena experiencia como 

iniciar las clases a la hora establecida, contestar sus dudas o escuchar 

sus sugerencias, tratar de ser concretos al momento de brindarles una 

respuesta, darles una atención personalizada dándole a conocer las 

capacidades que se tiene para satisfacer las necesidades que tienen el 

cliente. 

 

Realizar una investigación de mercado para determinar las 

actividades con mayor rotación de ventas para posterior a ello, planificar 

una campaña intensiva con contenido interactivo y las alianzas con 

influencers relacionados al público objetivo, también el realizar campañas 

de activaciones en los locales para captar a al público cercano. 
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ANEXOS  
 

INSTRUENTO DE MEDICIÓN 
CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES MARKETING DIGITAL Y 

INTENCIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA ESCENI K 2022 

Instrucciones. - Este cuestionario está conformado por una serie de preguntas, 

las cuales deberá leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a 

usted que sus respuestas son confidenciales y solo se usarán con propósitos 

académicos. Agradecemos sinceramente su participación y le invitamos a 

responder de acuerdo a la siguiente: 

 

LEYENDA: 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, 
respondiendo el cuestionario de manera voluntaria: (   ) SI 
 

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

V1: Marketing Digital       

D1: Producto      

1. ¿Es importante para Ud la experiencia con los 
docentes que brindan las clases de baile en Esceni k? 

     

2. ¿Es importante la decoración del espacio donde se 
realizan las clases de baile en Esceni k? 

     

D2: Servicio al cliente      

3. ¿Considera Ud que Esceni k le brinda atención 
personalizada a través de las redes sociales? 

     

4. ¿Las dudas o consultas que realiza a través de las 
redes sociales de Esceni k, son contestadas de forma 
rápida y eficiente? 

     

D3: Promoción      

5. ¿En algún momento la empresa Esceni k ha 
solicitado información personal para poder brindarle 
promociones a través de los medios digitales? 

     

6. ¿Esceni k brinda u ofrece promociones en fechas 
festivas? 

     

D4: Distribución       

7. ¿Considera que Escenik cuenta con un lugar amplio 
para brindar las clases de baile? 

     

8. ¿Para Ud Esceni k cuenta con las suficientes sedes 
en Lima Metropolitana? 

     

D5: Branding       

Nunca Casi Nunca A veces  Casi 
siempre  

Siempre  

1 2 3 4 5 
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9. ¿Considera que Esceni k tiene como propósito crear 
experiencias positivas en el consumidor? 

     

10. ¿Considera que la imagen actual de Esceni k genera 
un impacto motivador e influyente en la decisión de 
compra? 

     

D6: Redes Sociales      

11. ¿Considera que Esceni k está activa en redes 
sociales? 

     

12. ¿Considera que las redes sociales de Escenik son 
atractivas y utiliza elementos visuales llamativos? 

     

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

VARIABLE 2: Intención de Compra       

D1: Información       

1. ¿Suele buscar información en internet cuando tiene la 
intención de adquirir un servicio? 

     

2. ¿Utiliza las redes sociales para comparar los servicios 
ofrecidos por parte de Esceni k? 

     

3. ¿Confía en las opiniones de los usuarios en las redes 
sociales acerca del producto o servicio que desea 
adquirir? 

     

D2: Entretenimiento       

4. ¿Para Ud las redes sociales de Esceni k son 
entretenidas? 

     

5. ¿Considera Ud que la comunicacion de Esceni k es 
dinamica? 

     

6. ¿Para Ud es importante sentirse valorado cuando 
tiene la intencion de adquirir un servicio? 

     

D3: Presencia Social       

7. ¿Sus amigos piensan que es una buena idea adquirir 
servicios en Esceni k, a través de Internet? 

     

8. ¿Para Ud es importante que Esceni k brinde talleres 
gratuitos de baile? 

     

9. ¿Considera importante conocer los reconocimientos 
con los que cuenta Esceni k? 

     

D4: Atractivo Sensorial       

10. ¿Es importante la música que suena en los 
contenidos de las redes sociales de Esceni k? 

     

11. ¿La participación de un influencers en redes sociales 
en Esceni k es importante para Ud? 

     

12. ¿Para Ud la publicidad digital en las redes sociales de 
Esceni k son lo que le anima a adquirir el servicio? 
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MATRIZ DE OPERACIONAL 

 

 

 

 

Variable  Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores  Escala 

Marketing 
Digital  

 

Esta variable será medida respecto a 
las siguientes dimensiones:  

Producto Tipo de productos  

Escala Ordinal (Likert) 

Según Uribe y Sabogal (2020) el 
marketing digital es un conjunto de 

estrategias online que buscan 
realizar una conversión por parte de 

los usuarios (p.5). 

Servicio al 
cliente 

Elementos y factores 

Tipos y técnicas 

Promoción 

Herramientas de 
promoción 

Estrategias de promoción 

Distribución  Canales de distribución  

Marca 
(Branding) 

Identidad de marca 

Posicionamiento 

Redes sociales 

Tipos de contenidos  
 

Intención 
de compra  

Según Jaimes (2020) la intención 
de compra es la actitud, percepción 
e interés de realizar una compra o 

adquisición de un servicio o 
producto para así poder satisfacer 

una necesidad (p.23). 

Esta variable será medida respecto a 
las siguientes dimensiones: Información, 

entrenamiento, presencia social, 
atractivo sensorial 

Información 
Competencia  

Escala Ordinal (Likert) 

 

Comentarios  

Entretenimiento Experiencia 

 

 

Presencia 
social 

Sentimientos / Emociones 
 

 

Atractivo 
sensorial 

Estimulación  
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MATRIZ VALIDACIÓN 
Título de proyecto: Marketing Digital y Intención de Compra en la empresa Esceni – k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022.  

V
A

R
IA

B
L
E

 

 

V
A

R
IE

 

D
IM

E
N

C
IO

N
E

S
 

IN
D

IC
A

D
O

R
 

 

 

ITEMS 

OPCIÓN DE 

RESPUESTA 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN RECOMENDACIÓN 

Y/O 

RECOMENDACIONES 

N
u
n
c
a

 

C
a
s
i 
N

u
n
c
a

 

A
 v

e
c
e
s
 

C
a
s
i 
s
ie

m
p
re

 

S
ie

m
p
re

 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
LA 

VARIAB
LE Y LA 
DIMEN
SIÓN 

RELACIÓ
N ENTRE 

LA 
DIMENSI
ÓN Y EL 
INDICAD

OR 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
EL 

INDICAD
OR Y 
LOS 

ITEMS 

RELACIÓ
N ENTRE 
EL ÍTEMS 

Y LA 
OPCIÓN 

DE 
RESPUE

STA 

 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 D
IG

IT
A

L
 

P
ro

d
u

c
to

 

 

Tipo de 

productos  

¿Es importante para Ud la experiencia con los 

docentes que brindan las clases de baile en 

Esceni k? 

      

x 

 

X 

 

X 

  

¿Es importante la decoración del espacio 

donde se realizan las clases de baile en 

Esceni k? 

      

x 

 

x 

 

x 

  

S
e
rv

ic
io

 a
l 

c
lie

n
te

 

Elementos 

y factores 

¿Considera Ud que Esceni k le brinda 

atención personalizada a través de las redes 

sociales? 
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¿Considera Ud que Esceni k le brinda 

atención personalizada a través de las redes 

sociales? 

x x x 

Tipos y 

técnicas 

¿Las dudas o consultas que realiza a través 

de las redes sociales de Esceni k, son 

contestadas de forma rápida y eficiente? 

      

x 

 

x 

 

x 

  

  
P

ro
m

o
c
ió

n
 

 

Herramientas 

de promoción 

 

¿En algún momento la empresa Esceni k ha 

solicitado información personal para poder 

brindarle promociones a través de los medios 

digitales? 

      

x 

 

x 

 

x 

  

Estrategias 
de 

promoción 

¿Esceni k brinda u ofrece promociones en 

fechas festivas? 

      

x 

 

x 

 

x 

  

 D
is

tr
ib

u
c
ió

n
 

  

 

 

Canales de 
distribución 

¿Considera que Escenik cuenta con un lugar 

amplio para brindar las clases de baile? 

      

x 

 

x 

 

x 

 

x 
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 M

a
rc

a
 (

b
ra

n
d
in

g
) 

Identidad 
de marca 

¿Considera que Esceni k tiene como 

propósito crear experiencias positivas en el 

consumidor? 

      

x 

 

x 

 

x 

 

x 

 

Posiciona
miento  

¿Considera que la imagen actual de Esceni k 

genera un impacto motivador e influyente en 

la decisión de compra? 

      

X 

 

x 

 

x 

 

x 

 

R
e
d
e

s
 s

o
c
ia

le
s
 

 

 

 

Tipo de 
redes 

sociales  

¿Considera que Esceni k está activa en redes 

sociales? 

      

x 

 

x 

 

x 

 

x 

 

 

¿Considera que las redes sociales de Escenik 

son atractivas y utiliza elementos visuales 

llamativos? 

      

x 

 

 

 

x 

 

 

 

x 

 

 

 

x 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir la variable marketing 

digital y intención de compra en la empresa Esceni k 2022. 

OBJETIVO: Determinar la relación del marketing digital y la intención de compra 

en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

DIRIGIDO A: Jóvenes de 18 – 29 años de los distritos de Lima Metropolitana.  

APELLIDOS Y NOBRE DEL EVALUADOR: Rojas Chacón, Víctor Hugo 

GRADO DEL EVALUADOR: Magister  

VALORACIÓN:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo 

 x    
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MATRIZ DE VALIDACIÓN  

Título de proyecto: Marketing Digital y Intención de Compra en la empresa Esceni – k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022.  

V
A

R
IA

B
L
E

 

 

V
A

R
IE

 

D
IM

E
N

C
IO

N
E

S
 

IN
D

IC
A

D
O

R
 

 

 

ITEMS 

OPCIÓN DE 

RESPUESTA 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN RECOMENDACIÓN 

Y/O 

RECOMENDACIONES 

N
u
n
c
a

 

C
a
s
i 
N

u
n
c
a

 

A
 v

e
c
e
s
 

C
a
s
i 
s
ie

m
p
re

 

S
ie

m
p
re

 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
LA 

VARIAB
LE Y LA 
DIMEN
SIÓN 

RELACIÓ
N ENTRE 

LA 
DIMENSI
ÓN Y EL 
INDICAD

OR 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
EL 

INDICAD
OR Y 
LOS 

ITEMS 

RELACIÓ
N ENTRE 
EL ÍTEMS 

Y LA 
OPCIÓN 

DE 
RESPUE

STA 

 

IN
T

E
N

C
IÓ

N
 D

E
 C

O
M

P
R

A
  

In
fo

rm
a
c
ió

n
  

 

Competencia 

¿Utiliza las redes sociales para comparar los 

servicios ofrecidos por parte de Esceni k? 

      

x 

 

X 

 

X 

  

 

Comentarios 

¿Confía en las opiniones de los usuarios en 

las redes sociales de Esceni k acerca del 

servicio que desea adquirir? 

      

x 

 

x 

 

x 

  

E
n
tr

e
te

n
im

ie
n
to

  

Experiencia 

 

¿Para Ud las publicaciones en las redes 

sociales de Esceni k son entretenidas? 

      

 

x 

 

 

x 

 

 

x 
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P

re
s
e
n
c
ia

 S
o
c
ia

l 
 

 

 

 

Sentimientos 

/ emociones 

¿Sus amigos piensan que es una buena idea 

adquirir servicios en Esceni k, a través de 

Internet? 

      

x 

 

x 

 

x 

  

¿Para Ud es importante que Esceni k brinde 

talleres gratuitos de baile? 

          

¿Considera importante conocer los 

reconocimientos con los que cuenta Esceni k? 

      

x 

 

x 

 

x 

  

 A
tr

a
c
ti
v
o
 s

e
n
s
o
ri

a
l 
 

  

 

 

Canales de 
Estimulación 

¿Es importante la música que suena en los 

contenidos de las redes sociales de Esceni k? 

      

x 

 

x 

 

x 

 

 

 

 

¿La participación de un influencers en redes 

sociales en Esceni k es importante para Ud? 

        

x 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir la variable marketing 

digital y intención de compra en la empresa Esceni k 2022. 

OBJETIVO: Determinar la relación del marketing digital y la intención de 

compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022. 

DIRIGIDO A: Jóvenes de 18 – 29 años de los distritos de Lima Metropolitana. 

APELLIDOS Y NOBRE DEL EVALUADOR: Rojas Chacón, Víctor Hugo 

GRADO DEL EVALUADOR: Magister  

VALORACIÓN:  

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo 

 x    
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir la 

variable marketing digital y intención de compra en la empresa 

Esceni k 2022. 

OBJETIVO: Determinar la relación del marketing digital y la 

intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara 

S.A.C., Lima 2022. 

DIRIGIDO A: Jóvenes de 18 – 29 años de los distritos de Lima 

Metropolitana.  

APELLIDOS Y NOBRE DEL EVALUADOR: Abel Alejandro 

Tasayco Jala 

GRADO DEL EVALUADOR: Doctor 

VALORACIÓN:  

 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo 

 x    
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MATRIZ VALIDACIÓN 
Título de proyecto: Marketing Digital y Intención de Compra en la empresa Esceni – k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022.  

V
A

R
IA

B
L

E
 

 

V
A

R
IE

 

D
IM

E
N

C
IO

N
E

S
 

IN
D

IC
A

D
O

R
 

 

 

ITEMS 

OPCIÓN DE 

RESPUESTA 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN RECOMENDACIÓN 

Y/O 

RECOMENDACION

ES 

N
u

n
c
a
 

C
a

s
i 
N

u
n

c
a
 

A
 v

e
c
e

s
 

C
a

s
i 
s
ie

m
p

re
 

S
ie

m
p

re
 

RELAC
IÓN 

ENTR
E LA 

VARIA
BLE Y 

LA 
DIMEN
SIÓN 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
LA 

DIMENS
IÓN Y 

EL 
INDICA

DOR 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
EL 

INDICA
DOR Y 

LOS 
ITEMS 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
EL 

ÍTEMS Y 
LA 

OPCIÓN 
DE 

RESPUE
STA 

 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 D
IG

IT
A

L
 

P
ro

d
u
c
to

 

 

Tipo de 

productos  

¿Es importante para Ud la experiencia con los 

docentes que brindan las clases de baile en Esceni k? 

     Si Si Si Si  

¿Es importante la decoración del espacio donde se 

realizan las clases de baile en Esceni k? 

     Si Si Si Si  

S
e

rv
ic

io
 a

l 
c
lie

n
te

 Elementos 

y factores 

¿Considera Ud que Esceni k le brinda atención 

personalizada a través de las redes sociales? 

     Si Si Si Si  

Tipos y 

técnicas 

¿Las dudas o consultas que realiza a través de las 

redes sociales de Esceni k, son contestadas de forma 

rápida y eficiente? 

     Si Si Si Si  
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P

ro
m

o
c
ió

n
 

 

Herramient

as de 

promoción 

 

¿En algún momento la empresa Esceni k ha solicitado 

información personal para poder brindarle 

promociones a través de los medios digitales? 

     Si Si Si Si  

Estrategias 
de 

promoción 

¿Esceni k brinda u ofrece promociones en fechas 

festivas? 

     Si Si Si Si  

 D
is

tr
ib

u
c
ió

n
 

  

 

 

Canales de 
distribución 

¿Considera que Escenik cuenta con un lugar amplio 

para brindar las clases de baile? 

     Si Si Si Si  

¿Para Ud Esceni k cuenta con las suficientes sedes 

en Lima Metropolitana? 

     Si Si Si Si  

  
  

  
 M

a
rc

a
 (

b
ra

n
d

in
g
) Identidad 

de marca 
¿Considera que Esceni k tiene como propósito crear 

experiencias positivas en el consumidor? 

     Si Si Si Si  

Posicionam
iento  

¿Considera que la imagen actual de Esceni k genera 

un impacto motivador e influyente en la decisión de 

compra? 

     Si Si Si Si  

R
e

d
e

s
 

s
o

c
ia

le
s
 

 

 

¿Considera que Esceni k está activa en redes 

sociales? 

     Si Si Si Si  
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Tipo de 
redes 

sociales  

¿Considera que las redes sociales de Escenik son 

atractivas y utiliza elementos visuales llamativos? 

     Si Si Si Si  
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir la 

variable marketing digital y intención de compra en la empresa 

Esceni k 2022. 

OBJETIVO: Determinar la relación del marketing digital y la 

intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara 

S.A.C., Lima 2022. 

DIRIGIDO A: Jóvenes de 18 – 29 años de los distritos de Lima 

Metropolitana.  

APELLIDOS Y NOBRE DEL EVALUADOR: Abel Alejandro 

Tasayco Jala 

GRADO DEL EVALUADOR: Doctor 

VALORACIÓN:  

 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo 

 x    
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MATRIZ DE VALIDACIÓN  

Título de proyecto: Marketing Digital y Intención de Compra en la empresa Esceni – k de Tati Alcantara S.A.C., Lima 2022.  

V
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N
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ITEMS 

OPCIÓN DE 

RESPUESTA 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN RECOMENDACIÓN 

Y/O 

RECOMENDACION
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a
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c
a
 

A
 v
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e
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C
a

s
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s
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m
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S
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p

re
 

RELAC
IÓN 

ENTR
E LA 

VARIA
BLE Y 

LA 
DIMEN
SIÓN 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
LA 

DIMENS
IÓN Y 

EL 
INDICA

DOR 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
EL 

INDICA
DOR Y 

LOS 
ITEMS 

RELACI
ÓN 

ENTRE 
EL 

ÍTEMS Y 
LA 

OPCIÓN 
DE 

RESPUE
STA 

 

IN
T

E
N

C
IÓ

N
 D

E
 C

O
M

P
R

A
  

In
fo

rm
a
c
ió

n
  

 

Competencia 

¿Suele buscar información en internet cuando 

tiene la intención de adquirir un servicio? 

     Si Si Si Si  

 

Comentarios 

¿Utiliza las redes sociales para comparar los 

servicios ofrecidos por parte de Esceni k? 

     Si Si Si Si  

¿Confía en las opiniones de los usuarios en las 

redes sociales de Esceni k acerca del servicio que 

desea adquirir? 

     Si Si Si Si  
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E
n

tr
e

te
n

im
ie

n
to

  

Experiencia 

¿Para Ud las publicaciones en las redes sociales 

de Esceni k son entretenidas? 

     Si Si Si Si  

¿Considera Ud que la comunicacion de Esceni k 

es dinamica? 

     Si Si Si Si  

¿Para Ud es importante sentirse valorado cuando 

tiene la intencion de adquirir un servicio? 

     Si Si Si Si  

  
P

re
s
e

n
c
ia

 S
o

c
ia

l 
 

 

 

 

Sentimientos / 

emociones 

¿Sus amigos piensan que es una buena idea 

adquirir servicios en Esceni k, a través de Internet? 

     Si Si Si Si  

¿Para Ud es importante que Esceni k brinde 

talleres gratuitos de baile? 

     Si Si Si Si  

¿Considera importante conocer los 

reconocimientos con los que cuenta Esceni k? 

     Si Si Si Si  

 A
tr

a
c
ti
v
o

 s
e

n
s
o

ri
a

l 
 

  

 

 

Canales de 
Estimulación 

¿Es importante la música que suena en los 

contenidos de las redes sociales de Esceni k? 

     Si Si Si Si  

¿La participación de un influencers en redes 

sociales en Esceni k es importante para Ud? 

     Si Si Si Si  

¿Para Ud la publicidad digital en las redes sociales 

de Esceni k son lo que le anima a adquirir el 

servicio? 

     Si Si Si Si  
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AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS 

RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

Datos Generales 

 
Nombre de la Organización RUC:20547376961 

ESCENI- K DE TATI ALCANTARA S.A.C 

Nombre del Titular o Representante legal: 

ALCÁNTARA PENDER, MARION CRISTIN 

Nombres y Apellidos 

ALCÁNTARA PENDER, MARION CRISTIN 

DNI: 

10788035 

 
Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (*), autorizo [ X ], no autorizo [    ] 

publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo la 

investigación: 

Nombre del Trabajo de Investigación: 

Marketing Digital y la intención de compra en la empresa Esceni- k de Tati Alcantara 
S.A.C., Lima – 2022. 

Nombre del Programa Académico: 

MARKETING Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 

Autor: Nombres y Apellidos FUSTER 

SAN MARTÍN, YOSHUA 

HORNA LÓPEZ, KATHERINE LISBETH 

DNI: 

74206247 

71521769 

 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el 

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los 

usuarios y podrá ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los 

derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del 

estudio. 

Lugar y Fecha: Av. Cesar Vallejo Nro.129 (Primer piso edificio el Dorado) / Lima – 
Lima – 

Lince * 03/06/2022 

Firma:    

(Titular o Representante legal de la Institución) 

 
(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 7º, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados 
de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institución donde se llevó a cabo el 
estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organización, para que se difunda la 
identidad de la institución. Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en los informes o tesis, no se deberá incluir 
la denominación de la organización, pero sí será necesario describir sus características. 
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Grado del coeficiente de correlación 

Fuente: Martínez y Campos (2015, p. 185) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rango Relación 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 correlación negativa muy baja 

0 correlación nula 

0.01 a 0.19 correlación muy baja 

0.2 a 0.39 correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 correlación positiva muy alta 

1 correlación positiva, grande y perfecta 
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Base de datos SPSS v26 
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