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Resumen

El presente estudio propuso como objetivo establecer en qué medida se relaciona
el marketing digital y la experiencia de compra en los clientes de la empresa G -
NIX S.R.L - Lima 2022. La metodologia del estudio indica que el enfoque es
cuantitativo, asimismo se empled el disefio no experimental. Con respecto a la
poblacidon y muestra, se tomo en cuenta para ambos a los 32 clientes de la empresa
G-NIX S.R.L., quienes al menos hayan asistido dos veces a la empresa en el
periodo enero-junio del afio 2022. Como técnica se utiliz6 a la encuesta y su
respectivo instrumento al cuestionario, segmentandose en dos partes, una para
cada variable, los mismos que contaron con preguntas de respuesta cerrada
codificadas en escala ordinal. Entre los resultados se hall6 un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman igual a 0,421, lo que se demuestra que la existe de
una correlacion positiva y moderada, asimismo se obtuvo un valor de significancia
equivalente a 0,000, lo que refleja la existencia de una relacion significativa entre
las variables. Se concluydé que el marketing digital mantiene relacion en grado
significativo con la experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX
S.R.L -Lima, 2022.

Palabras Clave: marketing digital, experiencia de compra, Lima
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Abstract

The objective of this study was to establish to what extent digital marketing and the
shopping experience are related to the clients of the company G - NIX S.R.L - Lima
2022. The study methodology indicates that the approach is quantitative, the design
was also used not experimental. Regarding the population and sample, the 32
clients of the company G-NIX S.R.L. were taken into account for both, who have
attended the company at least twice in the period January-June 2022. As a
technique, to the survey and its respective instrument to the questionnaire,
segmenting into two parts, one for each variable, the same ones that had closed-
answer questions coded on an ordinal scale. Among the results, a Spearman's Rho
correlation coefficient equal to 0.421 was found, which shows that there is a positive
and moderate correlation, likewise a significance value equivalent to 0.000 was
obtained, which reflects the existence of a significant relationship. between
variables. It was concluded that digital marketing maintains a significant relationship
with the shopping experience in the clients of the company G-NIX S.R.L -Lima,
2022.

Keywords: digital marketing, shopping experience, Lima

viii



l.  INTRODUCCION

A nivel internacional, la tecnologia realiza un papel fundamental, debido a que es
considerado como el principal impulsor de las innovaciones en los aspectos politico,
social y econémico en todos los paises. La Ultima crisis sanitaria fue el detonante
para el estallido de la digitalizacién de los negocios; aquellos que no han podido
migrar al mundo virtual, simplemente tienen los dias contados. Por otro lado, la
acelerada evolucién tecnolégica puso a disposicion de los emprendedores una gran
variedad de herramientas que impulsan la mejora de la operatividad de las
empresas, definiendo el marketing digital como una de las areas en las que se han
desarrollado mas aplicaciones en ambientes digitales que facilitan la venta y
promocion de los articulos y la venta para cualquier mercado y en todos los idiomas.

Segun Ponce, Palacios y Solis (2020), el marketing digital actualmente, se
estd presentando y consecutivamente estableciendo como estrategia para poder
satisfacer las demandas de los consumidores ya que se considera como el punto
fijo para interactuar con las personas deseadas e interesadas; y no solo un simple
canal de transmision, sino una formade hacer realidad la experiencia a través del
canal. Por lo que el uso del marketing digital ha demostrado ser muy relevante para
toda empresa, teniendo en cuenta que existen medios de publicidad de mayor
concentracion (redes sociales), por lo cual se pueden aplicar una serie de
estrategias a utilizar que ayuden a la venta final.

En el Perq, existen muchos retos para las empresas en relacion a los
implementos del marketing digital, el desarrollo optimo que se va dando en cuando
al uso de la redes sociales, comercio electrénico y plataformas de streaming,
aumenta la masificacion de las redes 5G al redor del planeta, implica que deben
intensificarse las técnicas de marketing relacionadas con el contenido interactivo,
blusquedas por voz y uso de la inteligencia artificial. La contraparte la encontramos
en una investigacion publicada por el Instituto Peruano de Marketing (2021), donde
refieren que el 39 % de peruanos desconfian de las compras por medios digitales,
esto debido a la calidad de atencion, tiempos de entrega, y un aspecto muy
importante que los clientes no desean brindar informacion personal y esto ha
llevado también a sufrir estafas tal es asi que un 55% prefiere ver el producto en

fisico antes de comprar, afectando asi la actividad de manera general.



Segun Singh (2020), la venta online de productos cambia la relacién que
asume la empresa con su publico objetivo, esto cambia el enfoque de venta ya que
el consumidor no puede tocarlo ni sentirlo y son solo los elementos de servicio y
posventa los que pueden hacer la diferencia un producto de su competencia en
linea. Sin embargo, a pesar de estas limitantes, en el contexto nacional observamos
nuevos negocios impulsando las ventas de forma digital, tratando de sumarse a las
tendencias de cada vez mayor utilizar redes sociales, paginas web, aplicativos o
redes sociales, que faciliten un acceso mas rapido los servicios; en este caso, la
creatividad y el ingenio son fundamentales para encontrar formas alternativas de
hacer las cosas, para lograr resultados satisfactorios en el corto plazo que aseguren
el rapido crecimiento de las empresas inmersas en un entorno cada vez mas
exigente del mercado mundial.

En la ciudad de Lima, diversas micro y pequefias empresas vienen
implementando sus canales de marketing digital, pero su enfoque se centra
principalmente en la promocion del producto y no en mejorar la experiencia de
busqueda o de compra, habiendo creado en su gran mayoria paginas basicas con
catalogos sin las opciones para interactuar o realizar pagos en linea, por lo que la
mejora en su posicionamiento al parecer no ha sido significativa. La organizacion
seleccionada para el presente estudio, esta clasificada como pequefia empresa y
esta dedicada a la venta de productos textiles en mayorista, fabricacion de prendas
y otros productos de venta al por menor; viene trabajando en la implementacion del
marketing digital, sin embargo, no ha podido estimar el grado en que ello puede
repercutir en sus ventas; es por ello que se decidi6 realizar una investigacion al
respecto. Por lo que se ha referido, en el presente estudio vienen surgiendo
preguntas en las cuales se convierten el problemas del estudio y estas son:
problema general: ¢ En qué medida se relaciona el marketing digital y la experiencia
de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 20227, y como
problemas especificos: ¢ En qué medida se relaciona la recepcion del mensaje y la
experiencia de compra en los clientes de la Empresa G-NIX S.R.L -Lima, 20227,
¢En qué medida se relacionan los canales de difusion y la experiencia de compra
en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022?, ¢En qué medida se
relaciona el nivel de interaccion y la experiencia de compra en los clientes de la
empresa G-NIX S.R.L -Lima,2022?.



En cuanto a la justificaciébn que presenta la investigacion, se fundamenta
principalmente en el aspecto practico, ya que se pretende recolectar informacion
relevante con respecto a las estrategias de marketing digital ayudar& a resolver un
problema ya existente como es el determinar si el marketing digital de la empresa
produce cierto cambio importante en la experiencia de compra. Por otro lado, los
conceptos Yy teorias involucradas con la solucion del problema seran analizados y
reflexionados tanto por parte de los investigadores como del entorno académico,
por ello, el presente estudio se justifica tedricamente y, en cuanto al aporte
metodoldgico, se han diseflado instrumentos y una secuencia adecuada para
aplicarlos, esto ya de por si justifica el estudio puesto que se debera validar los
instrumentos, probar y corregir sucesivamente el procedimiento para procesar la
informacion necesaria.

Para poder brindar una respuesta satisfactoria a las interrogantes
establecidas, se ha encontrado adecuado plantear los siguientes objetivos: objetivo
general: Establecer en qué medida se relaciona el marketing digital y la experiencia
de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; y como objetivos
especificos: Establecer en qué medida se relaciona la recepcion del mensaje y la
experiencia de compra en los clientes de la Empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022;
Precisar en qué medida se relacionan los canales de difusion y la experiencia de
compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; Especificar En qué
medida se relaciona el nivel de interaccion y la experiencia de compra en los
clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima,2022.

Dada una revision panoramica de la problematica de la investigacion, los
investigadores ensayan las posibles respuestas a las preguntas formuladas, las
cuales, a modo de hipoétesis serian las siguientes, como hipétesis general: El
marketing digital se relaciona significativamente con la experiencia de compra en
los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022, y como hipétesis especificas:
La recepcion del mensaje se relaciona significativamente con la experiencia de
compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; Los canales de
difusién se relacionan significativamente con la experiencia de compra en los
clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; y El nivel de interaccion se
relaciona significativamente con la experiencia de compra en los clientes de la
empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.



.  MARCO TEORICO

En los trabajos previos relacionados al tema de investigacion, se pudo conseguir
antecedentes internacionales, tales como el estudio de Barahona (2017) cuyo
titulo de su investigacion fue “Marketing Digital como herramienta estratégica
enfocada al crecimiento de las ventas para las microempresas Muebles Barahona,
Cantéon Riobamba, ano 2017”, realizada en Ecuador, planteé como objetivo
principal precisar la incidencia del Marketing Digital en forma de herramienta de
crecimiento de las ventas en las microempresas Muebles Barahona del Canton
Riobamba, periodo 2017. Los resultados mas resaltantes fue que los medios
tecnoldgicos mas utilizados son las redes sociales. A modo de conclusion, indica
gue aplicar el marketing digital permite que la empresa de Muebles Barahona
incursionar a nuevos espacios de mercado e inciden al crecimiento de las ventas,
mejorando asi la rentabilidad y sustentabilidad que contribuye al desarrollo de la
empresa. Por su lado, Gémez (2018) cuyo titulo de tesis fue “Plan estratégico
concerniente al marketing digital 2018 -2019 para la compaiiia Control-D de Cucuta,
norte de Santander”, establece como objetivo primordial disefiar e implementar un
plan estratégico sobre el marketing digital 2018 -2019 que pueda ser utilizado por
la empresa Control-D de la ciudad de Cucuta, norte de Santander. Realizé un
estudio tipo aplicado, de nivel de dificultad descriptivo y un disefio de campo,
asimismo, como instrumento que contribuya con lo que es la recopilacién de
informacion, se emple6 la observacion. Los resultados mas relevantes fue la
estructura realizada a través del CANVA y el analisis FODA correspondiente.
Concluye que a pesar de no contar con una estructura haga funcionar el marketing
digital porque los clientes tienen dificultades de asistir a las plataformas en las redes
sociales, la empresa considera que tiene una propuesta que sera valorativa. De
acuerdo a Cumba (2021) en su investigacion “Estrategias del marketing digital para
la implementacion y el potenciamiento de las ventas de la corporaciéon
CORMANGLAR S.A. en Quevedo, afio 20217, realizada en Guayaquil, Ecuador,
planteé como objetivo primordial disefiar estrategias en base al marketing digital
para potenciar el nivel de las ventas de la corporacion CORMANGLAR S.A. en
2021. Los resultados mas relevantes, se descubrieron que los aplicativos méviles
son los medios mas frecuentes que emplean las personas para informarse sobre

un producto o servicio. Por lo que concluye que el uso de medios tecnoldgicos para



potenciar el crecimiento de las actividades que se den en las organizaciones, al
encontrarse relacionadas al cliente, se realiza una ventaja competitiva frente a otra
empresa, dado que utiliza como medio para fidelizar a los clientes a través de

canales de comunicacion digital.

También se pudo encontrar antecedentes nacionales, tal como Moscoso,
Sajami y Vargas (2020) en investigacién “Implementacién de marketing digital y su
efecto en la calidad del servicio que brinda la empresa Credihogar, en Pucallpa,
afo 2019”, menciona que tuvo un objetivo principal, es cual fue precisar la relacion
de la implementacion del marketing digital versus la calidad del servicio en la
empresa Credihogar, en su sede de Pucallpa, en el afio 2019. Entre los resultados
gue se obtuvo destaca que el chi cuadrado X? calculado fue 23472.03 que al ser
mayor al chi cuadrado X? tedrico (31.41) permiti6 rechazar la hipétesis nula.
Concluyendo que, la implementacién del marketing digital presenta una conexion
significativa con respecto a la calidad del servicio que ofrece la empresa Credihogar
en Pucallpa. Por su parte Buchelli y Cabrera (2017) analisis del estudio “Aplicacion
del marketing digital y su influencia en los procesos de decision de compra de los
clientes del grupo HE y asociados SAC, Kallma Café BAR, en la ciudad de Trujillo
20177, senala que, como objetivo general tuvo que determinar la influencia que
evidencia tener la aplicacién del marketing digital sobre los procesos de decision
de compra en los clientes de grupo HE y asociados SAC. Kallma Café BAR, ciudad
de Trujillo 2017. Los resultados obtenidos fueron alcanzados con la ayuda de la
prueba estadistica Chi cuadrado fue 78.78, lo que a su vez permiti6 conseguir el
valor p siendo menor a 0.01, lo que le facilit6 el hecho de aceptar la hipétesis
estadistica. En conclusion, la aplicaciéon estratégica de marketing digital influye de
manera positiva sobre los procesos de decisibn de compra de demuestran
considerar los clientes del grupo HE y asociados SAC, Kallma Café BAR, en la
ciudad de Truijillo periodo 2017. Por otro lado, Puican (2021) en cuya investigacion
titulada “El marketing digital como elemento decisorio de compra de los clientes de
las empresas del rubro electrodomésticos de la provincia de Jaén”, plante6 como
objetivo general precisar la relacién que existe en el marketing digital con respecto
a la compra que realizan los clientes de las empresas de rubro de
electrodomésticos de la provincia de Jaén. Se alcanz6 un valor de p inferior al 0.05,

permitiendo esta cifra conocer que los datos que componen los resultados tienen



una significancia estadistica, puesto que alcanzaron un Rho=0.506 y 0.504, en el
mismo sentido, obtuvo que los factores psicologicos y personales tienen una
correlaciéon calificada como positiva y alta, dado que alcanz6é un Rho=0.855.
Concluyendo que existe una correlacibn moderada y positiva entre el marketing
digital y la decision de compra, asi como con los factores que se incluyen en el
aspecto social. Por su parte Huisa (2021) en su estudio “Influencia del marketing
digital sobre la decision de compra de los consumidores recurrentes de
gastronomia marina, ciudad de Tacna, 2019”, plante6 como objetivo primordial
detallar el grado de influencia del marketing digital sobre la decision de compra de
los consumidores recurrentes de gastronomia marina, de la ciudad de Tacna en el
2019. Como resultado obtuvo un nivel de significancia equivalente al 0.05,
posteriormente obtuvo un valor de p equivalente a 0,000, por lo que procedié a
explicar que, a mas eficiencia por parte del marketing digital, mejor acertada sera
la decision de compra por parte de sus consumidores. Por lo que concluye que se
tiene una relacion significativa entre el marketing digital y la decisiéon de compra de
los consumidores del rubro de gastronomia marina. Mientras que, Portugal (2020),
en su estudio titulado “Uso del marketing para el disefio de estrategias que
contribuyan a incrementar las ventas de la ferreteria Mariscal Castilla, en la ciudad
de Arequipa — 20207, precisa que su objetivo general fue determinar como las
estrategias del marketing digital presentan una influencia en las ventas de la
ferreteria Mariscal Castilla, ciudad de Arequipa — 2020. Entre los resultados mas
resaltantes se obtuvo que las estrategias digitales han ocasionado que la cantidad
de productos vendidos aumente en un 25%, mientas que las utilidades un 29.7%.
Por lo que concluyé que la influencia del marketing digital fue favorable y positiva
en la ferreteria Mariscal Castilla generando que se incrementen las ventas de sus

productos y afiadido a eso se atraigan a clientes nuevos.

Se encontraron antecedentes locales, tales como de Paye (2017) en su
estudio “Implementacion del marketing digital estratégico enfocado en el
incremento de las ventas de la empresa Vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa.
Maria, 20167, en Lima, plante6 como objetivo precisar el grado de implementacion
de marketing digital como la estrategia para orinar el incremento de las ventas de

la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria, 2016. Por lo que



concluye su estudio indicando que el nivel de p es igual a 0,005, el cual fue inferior
al nivel aceptable de significancia teorica (0,05), posteriormente, efectia la
aceptacion como verdadera de la hipétesis alterna y el rechazo de la hipétesis nula.
De acuerdo a Zuazo (2018) en su investigacion “Marketing digital estratégico y la
relacion que presenta con la decision de compra”, propone como objetivo general
precisar si existe alguna relacion por parte de las estrategias de marketing digital
con la decisién de compra. Los resultados demuestran evidencia que la estrategia
de marketing demuestra estar relacionada con los factores que influyen en la
decision de compra, no obstante, afiaden que existen factores influyentes que no
se conectan con el marketing puesto que no presentan una dependencia por el
consumidor, esto debido a que existen la segmentacion dentro de las empresas.
Concluyendo de esta manera que se observa valor p que representa una relacion
comprendida como significativa dentro de las variables, asi como la influencia que
una puede tener sobre la otra. Segun Santillan y Rojas (2017) en el desarrollo de
su investigacion “Incidencia del marketing digital en la gestion de las relaciones con
la clientela de la empresa Manufacturas Kukuli S.A.C., 20177, sefiala que tiene
como objetivo principal el demostrar la influencia que el marketing digital presenta
sobre la gestion de relaciones con los clientes que maneja la empresa del rubro
manufactureras Kukuli S.A.C. periodo 2017. Como resultados se encontro valor de
p=0.000, asi como una correlacion del Rho= 0.804. Por lo que se concluye que el
marketing digital se correlaciona de manera positiva y considerable con la gestion
de relaciones de los clientes. Por su parte, Villafuerte y Espinoza (2019) en su
estudio “Influencia del marketing digital dentro de la capacitacion de clientes de la
empresa de confecciones Sofia Villafuerte, del distrito de Villa El Salvador, periodo
Enero — Agosto, periodo 2017”, sefiala como su objetivo general precisar el
marketing digital adecuado en la capacitacion de clientes de la empresa
confecciones Sofia Villafuerte, Villa el Salvador periodo enero —agosto 2017. Como
resultado se obtuvo un Rho=0.986, es decir, que se trata de una correlacion
positiva, asimismo, obtuvo un nivel de significancia < 0.05. Por lo que se concluye
que el marketing digital como variable ejerce influencia significativa sobre la
captacion de clientes para la empresa confecciones Sofia Vilafuerte, Villa el
Salvador durante el periodo 2017. Por otro lado, Alva (2017) en su tesis

‘“Importancia del marketing digital en el comportamiento de compra de los



consumidores de la empresa Puro Corazdn en Lima en el afio 20177, planteé como
objetivo general precisar la relacion existente entre el marketing digital y el
comportamiento de compra que presentan los consumidores de la empresa Puro
Corazoén en la ciudad de Lima en el afio 2017. Los resultados que se obtuvieron se
resumen en un nivel de significancia bilateral igual a 0.303 > 0.05, por lo que se
demuestra que una falta de relacién, por lo que no se cumplié con el objetivo,
asimismo, a través de la prueba de Rho Spearman obtuvo un valor equivalente a
0.986. Concluyendo que existe una correlacibn muy alta entre las variables, sin
embargo, el marketing digital no presenta una relacion significativa con el
comportamiento de compra que puede tener el consumidor de la empresa Puro
Corazon, en periodo 2017. Por su parte, Ceron y De la Cuba (2020) en su
investigacion desarrollada “Relacion del marketing digital y las ventas que presenta
la empresa EMCEDOR EIRL, Lima 2020”, sefiala como objetivo implementar el
modo en que el marketing digital se conecta con las ventas en la empresa
EMCEDOR EIRL, Lima 2020. Concluyeron que el objetivo plasmado se relaciona
con los resultados que fueron sometidos a pruebas estadisticas, asi como en el
nivel de correlacion que presentan las variables estudiadas, asimismo dichos valor
fue equivalente a 0,622, por loque se afirmé una relacion positiva alta, validando de

esta forma su objetivo general.

En las teorias relacionadas al tema de marketing digital, se encontr6 el de
Kotler y Armstrong (2013), quien plantea que el marketing digital actualmente
encuentra un origen en la informacion, puesto que se encuentra una base en las
tecnologias de la informacién, ademas, divide el marketing digital en Marketing 1.0;
Marketing 2.0; Marketing 3.0; Marketing 4.0. En razén al Marketing 1.0, explica que
es aquel que se concentra en mostrar el producto o el servicio, y una vez ofrecido,
la contacto es unilateral, es por ello, que no permite la existencia de un feedback
con ciertos consumidores en el que se otorga la informacién, debido a que la

tecnologia no permita la interaccion.

Asimismo, los canales de difusion dentro del marketing 1.0. son
principalmente las pautas en television y radio, asi como a ciertas publicidades en
revistas y periodicos. Posteriormente, el marketing es llamado off line, debido a que

este no usa como medio de venta de los productos. Esto a su vez busca conocer y



emplear conocer a los usuarios acerca de las emociones de los clientes. Se utiliza
técnicas nuevas que usan el conocimiento de la conducta o comportamiento y las
actitudes de los clientes potenciales para ofrecer los productos.

En cambio, el marketing 3.0, para Kloter es la fase del marketing donde la
empresa demuestra preocupacion por los usuarios, debido a que tienen como
proposito que sus clientes perciban en el bien o servicio un beneficio propio, sino
gue estos también perciban una imagen ambientalista y sostenible, es decir, que
se sienta por medio de los bienes que la empresa esta preocupada por el cuidado
del medio ambiente. Asi mismo, que no solo se dedican a vender, sino que también
entienden el comportamiento de sus clientes, donde estos comprendan que viven
en un mundo donde existen problemas tanto sociales, como politicos y econdmicos.
Es asi, como las empresas desarrollen el marketing 3.0 tienen que entender su
contexto, para que de esta manera pueda descubrir y acertar en la preocupacion
principal que tienen los consumidores, y también acerca de la viabilidad con la que
cuenta la empresa para poder obtener un desarrollo tecnolégico suficiente. Por lo
gue, en el marketing 4.0, propone como su base a la economia digital, alegando la
importante de las transacciones que se realiza a través de los medios digitales, por
lo que se explica que para poder comprender eso, se debe tener presente que los
usuarios pueden llegar a ser cambiantes, por lo que deberan acostumbrar a estos

para poder adaptarse.

Por otro lado, Kotler sefiala que los que se relacionan al marketing digital
conducen al usuario en las siguientes etapas: en el momento que es responsable
del producto, cada vez que se sienten cautivados por el producto, para responder
a consultas que realicen los consumidores sobre el producto, para la adquisicion
del producto, para sugerencia del cliente después de consumir y mostrar el
producto logrando probado el producto. De acuerdo a lo que menciona Caballero
(2019) manifiesta que las redes sociales tales como plataformas inaldmbricas, e

internet son herramientas indispensables para decidir, organizar y coordinar.

Para la experiencia de compra las teorias generales mencionan a Kiloter,
quien afirma que “la experiencia dentro de un contexto relacionado a las emociones
hace referencia a “la creacion de un ambiente de consumo que produce ciertos

sentimientos en relacién a las personas, como la satisfaccion de aumentar la



posibilidad de la compra”. Alcaide (2015), sostiene a la experiencia de compra
como "la experiencia del cliente que representa uno de los esmeros que se utiliza
en las empresas para lograrla fidelizacién”. Por ello el autor expresa que “las bases
se justifican en toda accion de fidelizacion acerca de la cultura orientada al cliente,
la calidad del servicio y la estrategia en el que se relaciona”. Mientras que, Vargas
(2019), considera que la experiencia de compra explicado de una forma sencilla “es
lo que el cliente siente hacia tu marca o empresa durante su interaccion con ella”.
Ademas, sefala que “la experiencia del consumidor se enfoca en buscar medios

que fortalezcan los lazos del usuario con el producto o servicio ofertado.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo dey disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Respecto a la naturaleza de la investigacion, esta ha sido de tipo cuantitativo, dado
gue recolectd y analizé datos que puedan ser medibles a través de técnicas
estadisticas. (Alan y Cortez, 2018)

Segun su finalidad, el presente analisis fue de tipo elemental, siendo esta
ademas determinada como indagacién pura, la cual sirve de base teérica para los

demas tipos de estudios. (Arias y Covinos, 2021)
3.1.2. Disefio de investigacion

Con respecto al disefio de investigacion, se empleo el no experimental, pues
este disefio no manipula a las cambiantes de forma intencional, sino que solo la
observa en su contexto natural, para después analizarla. (Cabeza, Andrade y
Torres, 2018). Asimismo, se asumio un corte transversal, cuya particularidad es que
recopilan informacién en un solo instante, en un periodo exclusivo. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014). Ademas, fue correlacional, el cual tiene como fin
entablar el nivel de correlacion estadistica que puede existir entre dos variables de
estudio. Funcionalmente posibilita evaluar el nivel de asociatividad entre las dos

variables. (Sanchez, Reyes y Megjia, 2018)

3.2. Variables y operacionalizacion

Variables:

Independiente: Marketing digital
Dependiente: Experiencia de compra
Operacionalizacién:

Variable 1: Marketing digital

Definicién conceptual: Respecto al marketing digital, se puede considerar
gue es la utilizacion de las estrategias para la venta que se realiza con la ayuda de
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medios digitales, permitiendo compartir informacion en tiempo real, realizar tacticas
publicitarias, y de esta forma permitir la identificacion del efecto en los usuarios.

(Lozano, Toro y Calderén, 2021)

Definicion operacional: “Es la aplicacion de tecnologias digitales, que
poseen como objetivo beneficiar a las actividades del marketing, orientadas a
conseguir la utilidad y retenimiento de consumidores, a través del reconocimiento

del valor estratégico de las tecnologias digitales y del comprador” (Navarro, 2020).

Indicadores: Los indicadores para la presente investigacion relacionados a

la variable marketing digital y segun su dimensién son:

- Claridad en el anuncio

- Informacion oportuna

- Inmediatez en la recepcion del anuncio
- Redes sociales disponibles

- Visualizacion de los anuncios

- Interés por visitar la pagina

- Preguntas y/o comentarios

- Respuesta al instante

- Resolucion o aclaracion de dudas
Escala de medicién: Ordinal
Variable 2: experiencia de compra

Definicién conceptual: “La vivencia de compra es el conjunto de cada una
de las percepciones que los consumidores reciben a medida que circulan por el
proceso de compra de un producto o servicio, e incluso, el sentir que aparece luego

de cerrar la transaccion” (Pinto y Valle, 2019).

Definicién operacional: “La experiencia de compra es la sensacion general
del comprador (emociones, estimulos, sentimientos) una vez se hallen dentro del
proceso de compra, la cual integra un grupo de componente que estan afectando

a esa experiencia” (Torres y Mora, 2017).
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Indicadores: Los indicadores para la presente investigacion relacionados a

la variable experiencia de compra y segun su dimension son:

- Tienda fisica

- Tienda virtual

- Relacién y asesoramiento
- Servicio proactivo

- Flexibilidad de opciones

- Interactividad

- Interaccion
Escala de medicién: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblaciéon

La poblacion es comprendida como la totalidad de los elementos que forman
un conjunto, los cuales cuentan con caracteristicas en comuan. (Bavaresco, 2013).
Teniendo en cuenta lo expuesto, el presente estudio utilizara a los 32 clientes de la

empresa G-NIX S.R.L. como poblacion.

Criterios de inclusion y exclusion
Criterios de inclusion
- Clientes que al menos hayan vuelto dos veces a la empresa en el periodo
enero-junio del 2022.
Criterios de exclusion

- Clientes que no son habituales en la empresa.
Muestra

La muestra es determinada como el subconjunto que sea representativo y
limitado que se saca o escoge de varias cambiantes o fendmenos poblacionales.
(Del Cid, Méndez y Sandoval, 2011). De esa forma, la muestra de la presente
averiguacion va a estar compuesta por toda la poblacion, ya que esta es pequefia

y accesible.
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Muestreo

Se entiende por muestreo a la eleccion de ciertos sucesos de los cuales se
logre obtener deducciones con en relacién a la poblacion de andlisis (Baena, 2017).
Ademas, se uso6 el muestreo no probabilistico, el cual no utiliza las probabilidades.
(Bisquerra, 2009). En ese sentido, se empleara el muestreo por conveniencia, el
cual se centra en los intereses de la indagacion al seleccionar de manera

intencional a los individuos parte de la poblacién.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

Se utiliz6 como técnica a la encuesta, la cual se centra en la obtencién
sistematica de informacion relacionada a la problematica de estudio. (Lopez y
Fachelli, 2015)

Instrumento

Dentro del estudio se us6 como instrumento al cuestionario, el cual
comprende conjunto de interrogantes planteadas con respecto a las variables
estudiadas. (Behar, 2008)

Para la primera variable se utilizé un cuestionario sobre el marketing digital,
el cual buscé conocer la percepcion de la clientela acerca del marketing digital que
esta aplicando la compaiiia, por lo que estaba formado por 18 cuestiones y dirigida
a los clientes de la organizacion. La evaluacion del instrumento estaba dirigida a
una escala ordinal del 1 al 5, donde: Jamas (1), Casi jamas (2), En ocasiones (3),

Casi constantemente (4), Continuamente (5).

Para la segunda variable se us6é un cuestionario sobre la experiencia de
compra, el cual buscé saber la percepcion de los clientes sobre la experiencia de
compra que tienen sobre la empresa, por lo cual estaba compuesto por 18
preguntas y dirigida a los clientes de la empresa. La evaluaciéon del instrumento
estuvo orientada a una escala ordinal del 1 al 5, donde: Nunca (1), Casi nunca (2),

A veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5).
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Validez

Referente a la validacion del instrumento investigativo, Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) sefialan que esta se asocia con la calidad del
instrumento con mediciones consistentes, enfatizando que los estudios cientificos
deben ser confiables para verificar su contenido (p. 201). Por tal motivo, la
validacion del presente estudio fue realizado por expertos familiarizados con el
tema y métodos de investigacion, por lo que se valoré6 ambos cuestionarios por
medio de la opinibn de tres expertos con experiencia académica y amplio
conocimiento del tema de investigacion. Los resultados de tal valoracion se

muestran en el anexo 5.
Confiabilidad

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sobre la confiabilidad, refieren que
es el grado de confianza, es decir, se refiere a obtencion de resultados iguales a
partir del uso continuo de una herramienta u instrumento en un mismo sujeto u
objeto. (p. 210). En este sentido, para lograr la confiabilidad del instrumento
utilizado, se utilizO como estadistico de confiabilidad el coeficiente alfa de
Cronbach, obtenido procesando los datos con el software estadistico SPSS version
25.0. Para una mejor visualizacion, los resultados se muestran en el anexo 6, para

la variable marketing digital y en el anexo 7 para la variable experiencia de compra.

3.5. Procedimientos

El procedimiento parte de la recaudacion de la informacién, donde se
comenzara realizando un analisis de la realidad de la empresa G-NIX S.R.L. en lo
gue respecta a su marketing digital y a la experiencia de compra de sus clientes,
siendo esto escenario reforzando por el enriquecimiento de informaciéon por medio
de revistas, estudios previos, entre otros. Del mismo, se efectuara un contacto
directo con el duefio de la empresa estudiada, a quien se le pedira la relaciéon de
sus clientes mas habituales, para que de esta manera sea mas facil realizar la
investigacion. Posteriormente, empezara con la ubicacion y conversacion directa
con los clientes, informandolos sobre la encuesta a realizar y a la vez solicitdndole
su particion. Cabe mencionar que la evaluacién se pretendera realizar de forma

directa, por lo cual se les explicara de forma presencial las pautas sobre el estudio
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a realizar y sobre los criterios de confiabilidad que se respetara. Al finalizar su
participacion, se les agradecera por su disponibilidad y aporte, asimismo, por ser

parte de un estudio que servira para futuras investigaciones.

3.6. Métodos de analisis de datos

Los resultados se detallardn utilizando estadisticas descriptivas e
inferenciales, que son una colecciébn de métodos estadisticos que describen y/u
organizan un grupo de datos. (Salazar y Del Castillo, 2018). Ademas, para poner a
prueba los objetivos de este estudio, se optard por el uso de la inferencia
estadistica, la cual gira entorno al entorno de la comprobacion de hipétesis o
establecer relaciones de causalidad ocurridos en un fendbmeno en especifico.
(Cespedes, 2017). Asimismo, cabe aclarar que antes de probar la hipotesis es
necesario realizar una prueba de normalidad, la cual nos dir& si el resultado para
nuestro estudio es menor a 0.05, es decir, si se trata de una distribucién diferente
a la normal. De modo que, si la distribucion es normal, se puede utilizar el
coeficiente de correlacion de Pearson para distribuciones paramétricas, en caso
contrario, si se tuviera una distribucién que no esta normalizad, se aplicara la
prueba de correlacion de rangos cuyo estadistico es el coeficiente Rho de
Spearman. Por tanto, el analisis anterior mencionado se realizara utilizando el
programa estadistico SPSS version 25, asi como otras herramientas para organizar

los datos, como MS Excel.

3.7. Aspectos técnicos

La presente investigacion se mantendra con el aspecto de privacidad y
confidencialidad en que se encuentran los resultados, siempre que se hayan
determinado los objetivos de la investigacion, asi como la libertad de decidir si
participar o no, pretendiendo asi respetar su autonomia e integridad como
personas. Entre los principios éticos al respecto, el estudio menciona: i) La
beneficencia, la cual explica que una vez se realice la aplicacién de la investigacion,
esta beneficiara a los sujetos de investigacion, respetando su bienestar. ii) No
maleficencia, es decir, que no ocurrird ningun dafio la integridad del estudiante. iii)
Autonomia, donde los estudiantes son plenamente conscientes de su participacion,
y iv) Justicia, donde existe respeto y buen trato para todos los miembros, evaluado

sin discriminacion. (Moreno y Carrillo, 2020).
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados de la aplicacion de instrumento
A partir de aplicar el instrumento de recopilacion de datos a los 32 clientes de la

empresa, se consiguio los siguientes resultados siguientes.

Tabla 1
Baremos de la variable marketing digital

Escala/Nivel Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido ::aneur:gz
Baja 3 9,4 9,4 9,4
Media 16 50,0 50,0 59,4
Alta 13 40,6 40,6 100,0

Total 32 100,0 100,0

Nota: Fuente SPSS versiéon 25

Figural
Gréfico de barras de la variable marketing digital

Porcentaje

EAJA MEDIA ALTA

Nota: Podemos observar en los resultados obtenidos para la primera variable
marketing digital evidenciados en la tabla 1 y figura 1, que 3 clientes con un
porcentaje menor equivalente al 9,4% indican que los medios de recepcion del

mensaje que emplea la empresa para llegar a sus clientes, los canales de difusion
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gue utilizan para dar a conocer sobre los productos que ofrecen y el grado de
interaccion que ejercen con sus clientes se encuentran en un nivel bajo dentro de
la empresa, es decir, que no estan desarrollandose de manera adecuada, por el
contrario, el 50,0% igual a 16 clientes, sefialan que lo mencionado referente a la
receptacion del mensaje, el canal de difusién y el grado de interaccion como
indicadores de la variable marketing digital demuestran estar dentro del nivel medio,
mientras que, 13 clientes, es decir que el 40,6% de los encuestados expresan que
lo anteriormente mencionado con respecto al marketing digital lo consideran que

esta en un nivel bueno.

Tabla 2
Baremos de la variable experiencia de compra

Escala/Nivel Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido ::aneur:;ﬂi
Baja 5 15,6 15,6 15,6
Media 9 28,1 28,1 43,8
Alta 18 56,3 56,3 100,0
Total 32 100,0 100,0

Nota: Fuente SPSS versiéon 25

Figura 2

Gréfico de barras de la variable experiencia de compra

Porcentaje

BAJA MEDIA ALTA
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Nota: Referente a la segunda variable experiencia de compra, se puede evidenciar
gue dentro de la tabla 2 y figura 2, 5 clientes con el 15,6% del total de encuestados
sefialan que los ambientes tanto fisicos y digitales que ofrece la empresa a sus
clientes al momento de ofrecer sus productos, el servicio que brindan y la
comunicacién que utilizan con el propésito de originar una experiencia de compra
buena en sus clientes se encuentran en un nivel bajo dentro de la empresa, es
decir, que no estan desarrollandose de manera adecuada, por el contrario, el 28,1%
igual a 9 clientes, sefialan que lo mencionado referente al ambiente, servicio y
comunicacién como indicadores de la variable experiencia de compra demuestran
estar dentro del nivel medio, mientras, 18 clientes, es decir que el 56,3% de los
encuestados expresan que lo anteriormente mencionado con respecto a la

experiencia de compra se encuentran dentro de un nivel bueno.

4.1.1. Objetivo general: Establecer en qué medida se relaciona el
marketing digital y la experiencia de compra en los clientes de la
empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022

Tabla 3

Resultados descriptivos de las variables: marketing digital y experiencia de compra

Experiencia de compra

Total
Baja Media Alta
Baja 6,3% 0,0% 3,1% 9,4%
Marketing digital Media  9,4% 18,8%  21,9%  50,0%
Alta 0,0% 9,4% 31,3%  40,6%
Total 15,6%  28,1%  56,3%  100,0%

Nota: Fuente SPSS versiéon 25
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Figura 3

Gréfico de barras entre las variables: marketing digital y experiencia de compra

EXPERIENCIA
DE COMPRA

[ ZENEY
BwEDL
BaLTa

10

Recuento

[¥]

BAJA MEDIA ALTA
MARKETING DIGITAL

Nota: Como se muestran los resultados en la tabla 3 y figura 3, se puede apreciar
gue con un porcentaje menor del 6,3% de los clientes encuestados manifestaron
gue las variables marketing digital y experiencia de compra se encuentran en un
nivel bajo, mientras que, con un resultado equivalente al 18,8% expresan que estas
variables son percibidas como pertenecientes a un nivel medio, por el contrario, con

un porcentaje mayoritario del 31,3% califican a las variables como altas.

4.1.2. Objetivo 1: Establecer en qué medida se relaciona la
recepcion del mensaje y la experiencia de compra en los
clientes de la Empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022
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Tabla 4

Resultados descriptivos de la dimensién: recepcion del mensaje y la variable:

experiencia de compra

Experiencia de compra
Total

Baja Media Alta

Baja 9,4% 3,1% 6,3% 18,8%
Recepcion del mensaje  Media 6,3% 15,6% 21,9% 43,8%

Alta 0,0% 9,4% 28,1% 37,5%

Total 15,6% 28,1% 56,3% 100,0%
Nota: Fuente SPSS versién 25

Figura 4

Gréfico de barras entre la dimensién: recepcion del mensaje y la variable:

experiencia de compra

EXPERIENCIA
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Recepcion del mensaje
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Nota: Por medio de la tabla 4 y figura 4, se puede observar que un resultado menor

del 9,4% de la muestra encuestada manifestaron que la dimensién recepcion del

mensaje y la variable experiencia de compra se encuentran en un bajo nivel,

mientras que, el 15,6% expresan que la referida dimension y la variable son

percibidas como pertenecientes a un nivel medio, y, con un porcentaje superior

igual al 28,1% califican a la recepcion del mensaje y la experiencia de compra como

altas.

4.1.3. Objetivo 2: Precisar en qué medida se relacionan los

canales de difusion y la experiencia de compra en los

clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.

Tabla s

Resultados descriptivos entre la dimension: canales de difusion y la variable:

experiencia de compra

Experiencia de compra

Total
Baja Media Alta
Baja 6,3% 0,0% 6,3% 12,5%
Canales de difusion Media 9,4% 21,9% 15,6% 46,9%
Alta 0,0% 6,3% 34,4% 40,6%
Total 15,6% 15,6% 56,3% 100,0%

Nota: Fuente SPSS versiéon 25
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Figura 5

Gréfico de barras entre la dimensién: canales de difusion y la variable: experiencia

de compra
- EXPERIENCIA
DE COMPRA
Hean
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B

Recuento

BAJA MEDIA ALTA

Canales de difusion

Nota: A partir de lo que puede observarse en la tabla 5 y figura 5, se puede notar
gue el 6,3% de la muestra utilizada sefialaron que la dimension canales de difusion
y la variable experiencia de compra se encuentran en un nivel bajo, por su parte, el
21,9% expresan que tal dimension y la mencionada variable son catalogadas como
pertenecientes a un nivel medio, y, con un porcentaje mayor igual al 34,4% califican

a los canales difusién y la experiencia de compra como altas.

4.1.4. Objetivo 3: Precisar en qué medida se relacionan los
canales de difusion y la experiencia de compra en los
clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.
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Tabla 6

Tabla cruzada entre la dimensién: nivel de interaccién y la variable: experiencia de

compra

Experiencia de compra

Total
Baja Media Alta

Baja 6,3% 0,0% 0,0% 6,3%

Nivel de interaccién Media 3,3% 12,5% 12,5% 31,3%

Alta 3,1% 15,6% 43,8% 62,5%

Total 15,6% 28,1% 56,3% 100,0%
Nota: Fuente SPSS version 25

Figura 6

Gréfico de barras entre la dimension: nivel de interaccion y la variable: experiencia

de compra
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Nota: Dentro de lo que se puede observan en la tabla 6 y figura 6, se puede apreciar
gue la minoria de aquellos clientes que fueron encuestados, con un porcentaje
equivalente al 6,3%, indican que la dimension nivel de interaccion y la variable
experiencia de compra se encuentran dentro de un nivel bajo, por otro lado, el
12,5% sostienen que la correspondiente dimension y la variable pertenecen a un
nivel medio, y, con el porcentaje mayoritario, el 43,8% mencionan que el nivel de

interaccion y la experiencia de compra son de un nivel alto.

4.2. Contrastacion de hipétesis

Se utiliz6 como medios estadisticos para realizar la verificacion de hipotesis
a las pruebas inferenciales, por lo que previamente se efectud la correspondiente
prueba de normalidad que permitié fijar el modelo estadistico adecuado, y a partir
de ello se fijen los estadisticos de prueba para el grado de correlacién y la

significancia empirica de las relaciones de las variables y sus debidas dimensiones.
4.2.1. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad facilita la contrastacion de las hipotesis, por lo que
es muy necesaria desarrollarla en la investigacion. Por eso, para efectuar dicha
prueba dentro del desarrollo se incluyé a la distribucion acumulativa y empirica de
la cantidad de la muestra de estudio, puesto que se asumio que tienen una
distribucion normal. Por tanto, se establecié un criterio de rechazo para la hip6tesis
de normalidad, la cual es:

a) El nivel de significancia limite es 5% ¢ 0,05;
b) Si p>0,05 = Distribuciéon normal y

c¢) Si p<0,05= distribucion no paramétrica.
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Tabla 7

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Marketing digital 770 32 ,000
Recepcion del mensaje ,800 32 ,000
Canales de difusion , 783 32 ,000
Nivel de interaccion ,685 32 ,000
Experiencia de compra , 728 32 ,000

Nota: Se observan que los resultados dentro de la tabla 7, muestran que luego de
realizada la prueba de normalidad correspondiente a las variables marketing

digital y sus dimensiones, asi como para la variable experiencia de compra, se
procesaron los datos recolectados, asimismo, se tom6 como cifra para los grados
de libertad a la cantidad de la muestra, por lo que la cifra fue igual a 32<50, por
tanto, se encontr6 adecuado emplear como estadistico de la verificacion de la
normalidad a Shapiro-Wilk en la prueba, obteniéndose a partir de ello un valor de
significancia igual a 0.000 para las variables y las dimensiones, y al ser menor que

0.05, la distribucion con la que trabajé la hipétesis fue con una no paraméetrica.

Ademas, se uso el coeficiente p de Spearman para poder desarrollar la
prueba de hipotesis y de esta manera confirmar si las variables de estudio se
encuentran conectadas o asociadas de algin modo, por lo que se encontrd
necesario basarse en lo planteado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
los cuales explican que “el coeficiente de Rho Spearman es referida como la
medida de correlacidn de variables mediante una medicién ordinal, los mismos que

se dividen y ordenan por rangos” (p.322)
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Tabla 8

Interpretacion de los valores del coeficiente de Rho Spearman

Rango del coeficiente Rho

(p) de Spearman

Tipo de correlacion

-1
De -0.9 hasta -0.99
De -0.7 hasta -0.89
De -0.4 hasta -0.69
De -0.2 hasta -0.39
De -0.01 hasta -0.19
0
De 0.01 hasta 0.19
De 0.2 hasta 0.39
De 0.4 hasta 0.69
De 0.7 hasta 0.89
De 0.9 Hasta 0.99
1

“Perfecta” negativa
“‘Muy alta” y negativa
“Alta” y negativa
“‘Moderada” y negativa
“‘Baja” y negativa
“Muy baja” y negativa
“Inexistente”

“Muy baja” positiva
“Baja” positiva
“‘Moderada” positiva
“Alta” positiva

“Muy alta” positiva

“Perfecta” positiva

Nota: Categorizacion del coeficiente de correlacion de Rho Spearman segun

Bernal, 2010

4.2.2. Prueba de hipotesis general

HO: El marketing digital no se relaciona significativamente con la experiencia de

compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.

H1: El marketing digital se relaciona significativamente con la experiencia de

compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.

Para contrastar las hipotesis considerando un nivel de significancia (Sig.),

referencial a = 0,05; se empled el estadistico valor p obtenido a partir de la

correlacion de rangos (coeficiente Rho de Spearman).
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Tabla 9

Grado de correlacién y nivel de significancia entre las variables: marketing digital y

experiencia de compra

Correlaciones

, - E ienci
Marketing digital Xperiencia
de compra
Coef|C||ent_e, de 1000 o1
Marketing correlacion
digital _ _
Sig. (bilateral) _ 016
Rho de N 32 -
Spearman
Coef|C|Ient_ef de o1 000
Experiencia de ~ cOfreiacion
compra
Sig. (bilateral) 016
N 32 32

Nota: A partir de lo que se muestra en la tabla 9, se puede evidenciar que el valor
de p resultante fue equivalente a 0,016<0,05, por lo que se procedi6é a rechazar la
hipotesis nula (HO) y realizar la validacion como verdadera de la hipoétesis alterna
(H1), de manera que se confirmé la presencia de una relacién significativa entre el
marketing digital y la experiencia compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L
-Lima, 2022. Ademas, con respecto al analisis de correlacién de Rho Spearman,
este evidenci6 un resultado igual a 0,421, sefialando de este modo que se tratar de
una correlacion positiva y moderada entre nuestras variables marketing digital y
experiencia de compra.

4.2.3. Prueba de hipotesis especifica 1

HO: Larecepcion del mensaje no se relaciona significativamente con la experiencia

de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.

H1: La recepcion del mensaje se relaciona significativamente con la experiencia de

compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.
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Tabla 10

Grado de correlacion y nivel de significancia entre la dimension: recepcion del

mensaje y la variable: experiencia de compra

Correlaciones

Recepcion del Experiencia
mensaje de compra
Coef|C||ent.e, de 1,000 297"
Recepcion del ~ Ccorrefacion
mensaje _ ]
Sig. (bilateral) . ,024
Rho de N 32 32
Spearman
Coeficiente de 397" 1.000
Experienciade ~ correlacion ' ’
compra _ _
Sig. (bilateral) ,024
N 32 32

Nota: A partir de lo mostrado en la tabla 10, se puede notar que el valor de p
resultante fue equivalente a 0,024<0,05, permitiendo a partir de dicho resultado
rechazar la hipotesis nula (HO) y efectuar la validacion de la hipotesis alterna (H1),
por lo que se determind que se trata de una relacion significativa la que existe entre
la recepcion del mensaje y la experiencia compra en los clientes de la empresa G-
NIX S.R.L -Lima, 2022. Ademas, referente al analisis de correlacion de Rho
Spearman, este evidencio un resultado igual a 0,397, sefialando de este modo que
se trata de una correlacion positiva y baja entre la dimension: recepcién del mensaje

y la variable: experiencia de compra.

4.2.4. Prueba de hipotesis especifica 2:

HO: Los canales de difusion no se relacionan significativamente con la experiencia

de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.

H1: Los canales de difusion se relacionan significativamente con la experiencia de

compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.
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Tabla 11

Grado de correlacién y nivel de significancia entre la dimension: canales de difusion

y la variable: experiencia de compra

Correlaciones

Canales de Experiencia
difusiéon de compra
Coef|C||ent_e, de 1,000 460
Canales de correlacion
difusion _ _
Sig. (bilateral) . ,008
Spearman
Coefmuentg de 460 1,000
Experiencia de corretacion
compra
Sig. (bilateral) ,008
N 32 32

Nota: De lo expuesto en la tabla 11, se puede divisar que el valor de p resultante
fue equivalente a 0,008<0,05, dicho resultado facilitd el proceso que permitid
rechazar la hipotesis nula (HO) y la efectuar la aprobacién como valida de la
hipétesis alterna (H1), de modo que se afirmd que se trata de una relacion
significativa la que existe entre los canales de difusion y la experiencia compra en
los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022. Ademas, en relacion al andlisis
de correlacion de Rho Spearman, este evidenciéo un resultado igual a 0,460,
sefialando de este modo que se trata de una correlacion positiva y moderada entre
la dimensién: canales de difusion y la variable: experiencia de compra.

4.2.5. Prueba de hipotesis especifica 3:

HO: El nivel de interaccion no se relaciona significativamente con la experiencia de

compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.

H1: El nivel de interaccidén se relaciona significativamente con la experiencia de

compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022.
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Tabla 12

Grado de correlacién y nivel de significancia entre la dimension: nivel de interaccion

y la variable: experiencia de compra

Correlaciones

Nivel de Experiencia
interaccion de compra
Coef|C||ent_e, de 1,000 454
Nivel de correlacion
interaccion _ _
Sig. (bilateral) . ,009
Rho de N 32 32
Spearman
Coefmuentg de 454 1,000
Experiencia de corretacion
compra
Sig. (bilateral) ,009
N 32 32

Nota: Analizando los datos que son mostrados en la tabla 12, permite apreciar que
el valor de p resultante fue equivalente a 0,009<0,05, por lo que se procedi6 a
rechazar la hipétesis nula (HO) y admitir como valida de la hipétesis alterna (H1),
de tal manera que se determind la existencia de una relacion significativa entre el
nivel de interaccion y la experiencia compra en los clientes de la empresa G-NIX
S.R.L -Lima, 2022. Ademas, con respecto al andlisis de la correlacion de Rho
Spearman, este evidencié un resultado igual a 0,454, sefialando de este modo que
se trata de una correlacion positiva y moderada que se da entre la dimension: nivel

de interaccion y la variable: experiencia de compra.
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V. DISCUSION

Con el propdsito de poder determinar como se relacionan el marketing digital y la
experiencia de compra de la clientela de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022, se
llevd a cabo una encuesta a un total de 32 clientes de la empresa G-NIX S.R.L. A
través de la evidencia que fue recolectada, se efectud la realizacion de las
correlaciones de rangos de Spearman, obteniéndose a partir de ello un coeficientes
de Rho Spearman igual a 0,421 para ambas variables, la misma que permitié la
determind que existe una correlacion de rangos positiva y moderada, permitiendo
de este modo la validacién de la hipétesis alterna, la cual afirma que existe una
relacion significativa entre el marketing digital y la experiencia de compra de los
clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022. Un resultado parecido fue
obtenido por Barahona (2017) quién dentro de su investigacién encontrd que existe
una correlacién moderada entre sus variable de estudio, debido a que hallé que el
coeficiente p de Spearman fue igual a 0,649, el cual le permiti6 realizar el rechazo
de la respectiva Ho (hipotesis nula) y la admision como valida de la Ha (hipotesis
alterna), concluyendo de este modo que el marketing digital tiene influencia de tipo
estratégico en el incremento de ventas en las microempresas Muebles Barahona
del Cantén Riobamba, periodo 2017. Otro resultado de caracter similar fue
encontrado por Gomez (2018) en su investigacion “Plan estratégico acerca del
marketing digital 2018 -2019 para la empresa Control-D de Cucuta, norte de
Santander”, donde al formular un plan de caracter estratégico compuesto por el
marketing digital 2018 -2019 para la empresa Control-D en la ciudad de Cucuta,
encontré un valor de p=,000, el cual le facilité el rechazo de la hipétesis nula y la
validacion de la hipétesis alternativa, asimismo, encontré un grado de correlacion
moderada entre sus variables estudiadas, puesto que obtuvo un valor de r=,602.
Por el mismo rumbo, se tiene el resultado de Cumba (2021) el cual al disefiar
estrategias de marketing digital con la intencién de potenciar las ventas de la
empresa CORMANGLAR S.A. en Quevedo, 2021, hallé un Rho igual a 0,408, por
lo que concluyé determinando que existe una correlacion positiva y media, ademas
de una relacion significativa entre las variables, lo que evidencia la similitud con lo

gue se pudo conseguir en nuestra investigacion.
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Referente a la relacion entre la recepcidon del mensaje y la experiencia de
compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022, se encontré que
esta es de caracter significativo al haberse hallado un valor de significancia igual a
0,024 y gue tiene una correlacion positiva y baja, dado que obtuvo un coeficiente
de Rho Spearman igual a 0.397, el cual presenta un sustento estadistico. Al
realizarse la encuesta entre los clientes de la empresa, se obtuvo entre las
respuestas, que existe una alta favorabilidad con la recepcién del mensaje, ya que
la manera o el medio por el cual recibe el mensaje o la informacién que le quiere
brindar la empresa sobre los productos que ofrece provoca que los clientes tengan
una buena experiencia de compra, lo cual explica del porque el 28,1% estan
ubicando en un nivel alto tanto a la recepcion de compra como a la experiencia de
compra. Un resultado opuesto lo obtuvo Moscoso, Sajami y Vargas (2020) en su
investigacion “El marketing digital y la calidad del servicio de la empresa credihogar,
en la ciudad de Pucallpa, afio 2019”, donde encontr6 como resultado un valor de
X? calculado (152.21) es > a valor de X? tedrico (26.296) entre la dimension
recepcion de mensaje y la variable calidad de servicio, por lo que concluyé que la
recepcion del mensaje no presenta una conexion con la calidad del servicio en la
empresa CrediHogar en la ciudad de Pucallpa, durante el afio 2019, por lo que no
presenta alguna relacion significativa. Asimismo, otro resultado opuesto lo tiene
Alva (2017) quien en su investigacion “El marketing digital y el comportamiento de
compra del consumidor de la empresa Puro Corazén en Lima en el afio 2017,
determind que el medio pagado no tiene una relacion significativa con el
comportamiento de compra que demuestra tener el consumidor de la empresa Puro
Corazon, en el afio 2017, dado que los encuestado mencionaron que los medios
pagados no son los medios adecuados para poder efectuar una recepcion de
manera adecuada del mensaje o informacién que quiere emitir o transmitir la

empresa.

El andlisis de la relacion entre los canales de difusion y la experiencia de
compra, se encontrd que tienen una correlacion positiva y moderada, dado que se
obtuvo un coeficiente de Rho Spearman de 0.460, y se hall6 un valor de
significancia igual a 0,008, lo cual se puede sustentar estadisticamente. Al

efectuarse la encuesta entre la muestra elegida, se obtuvo que el 34,4% de los
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clientes creen que los canales de difusion y la experiencia de compra se encuentran
en un nivel alto, explicando dicha cifra por el hecho de que los cuales se estan
enviando se estdn mostrando o presentando los productos que ofrece la empresa
estan cumpliendo con su propdésito de hacer llegar dicha informacién a sus clientes
provocando que estos tengan una buena experiencia de compra. Este resultado
tiene cierta similitud con el de Huisa (2021) en su investigacién “Marketing digital y
decisién de compra de los consumidores de la gastronomia marina, ciudad de
Tacna, 2019”, un nivel de significancia de 0,000, explicando que a cuando ocurre
un aumento en la eficiencia de la difusion del marketing digital, también se producira
un aumento en la precision de las decisiones de compra que presentan los
consumidores, por lo que concluy6 que la difusion del marketing digital se relaciona
de manera significativa con la decision de compra que pueden demostrar los
consumidores de la gastronomia marina del distrito de Tacna, en el 2019. Asimismo
se tiene el resultado de Cerén y de la Cuba (2020), quiénes al realizar su
investigacién “El marketing digital y su relacién con las ventas que presenta la
empresa EMCEDOR EIRL, Lima 2020”, determinaron que el marketing digital y la
dimension redes sociales cuentan con una correlacion positiva y alta, al obtener un
grado de correlacion del 85.48% entre ellas, afiadiendo de manera especifica que
el marketing digital y la dimension pagina web mostraron una correlaciéon media
alta, aun cuando obtuvieron un grado de correlacién del 93.55%.. Por otro lado, un
resultado relacionado lo obtuvieron Portugal (2020) en su tesis “Estrategias del
Marketing para el crecimiento de las las ventas de la ferreteria San Miguel Mariscal,
en la ciudad de Arequipa — 2020, determiné que la publicidad realizada a través de
los medios sociales ya sean pagadas o no pagadas han generado que las ventas
gue se realizan por estos medios se incrementen, es decir, que ha originado que
los clientes se decidan por las compras virtuales, esto debido a que las redes
sociales han resultado ser la estrategia mas eficiente si es que se quiere llegar a
los potenciales consumidores y futuros clientes de la manera mas directa posible,
a la vez facilité el conseguir un posicionamiento de los productos y fijar un valor de
marca para el prestigio de la empresa, por o que concluyeron que los medios
sociales tienen una influencia positiva sobre las ventas de la

Ferreteria Mariscal Castilla.
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En cuanto al analisis de la relacion entre el nivel de interaccién y la
experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022, se
hall6 la existencia de una correlacion positiva y moderada, debido a que se
evidencio un coeficiente de Rho Spearman de 0.454, asimismo esta es significativa,
puesto que se encontré un valor de significancia igual a 0,009, lo cual se puede
sustentar estadisticamente. Al haberse realizado la encuesta entre los clientes de
la empresa, se encontr6 entre las respuestas, qué el 43,8% de los clientes
encuestados mencionan gue nivel de interaccién y la experiencia de compra se
encuentran dentro de un nivel alto, sefialando que la interaccién entre cliente-
vendedor en la empresa se esta dando de manera eficiente. Un resultado similar lo
tuvo Paye (2017) quien al analizar el comportamiento de la implementacion del
marketing digital como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa
Vitivinicola Santa Fe en el distrito de Sta. Maria, durante el periodo 2016, se top6
con una correlacion positiva moderada entre el nivel de feeback del marketing
digital y el incremento de ventas, puesto que obtuvo un coeficiente de Spearman
equivalente a 0,502, por lo que concluyé que el nivel de feedback perteneciente al
marketing digital presenta una influencia de manera estratégica en lo que respecta
al incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa
Maria —2016. Otro resultado semejante lo tiene Santillan y Rojas (2017) quién en
su investigacion “El marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes de
la empresa manufacturas Kukuli S.A.C., 2017”, donde obtuvo una correlacion
positiva de r=0,715, dicho de otra forma, del 71,8% entre el feeback del marketing
digital con la gestion de relaciones de los clientes, por lo que concluyo que existe
correlacién entre el feedback del marketing digital y la gestién de relaciones de los
clientes. Ademas, otro resultado parecido lo obtuvo Zuazo (2018) en su
investigacion “Marketing digital estratégico y su relacion con la forma como deciden
la compra”, donde al aplicar un instrumento obtuvo que un 68.3% de las personas
gue fueron encuestadas mencionan que alguna vez interactuaron con alguna
publicidad con el propésito de buscar respuestas sobre algun servicio, por lo que
determind a partir de ello que dimension Feedback tiene una relacién alta con el
Marketing digital orientado a los servicios de los odontdlogos ubicados en el distrito
de Tacna en el 2020.Sin embargo, como resultado opuesto se tiene al de Moscoso,

Sajami y Vargas (2020), quién en su investigacion “La implementacion del
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marketing digital y la calidad del servicio que brinda la empresa Credihogar, en
Pucallpa, afio 2019”, hallé6 como resultado un valor de X? calculado (59.71) es > al
valor de X2 tedrico (26.296), concluyendo en relacion a eso que, el nivel de
interaccion que presenta la empresa con sus clientes no se encuentra relacionado
en forma significativa con la calidad de servicio que ofrece la empresa Credi Hogar

ubicada en la ciudad de Pucallpa, en el afio 2019.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Basado en el objetivo general, el estudio determino la relacion entre
el marketing digital y la experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX
S.R.L - Lima, 2022; como resultado, consiguié como valor del coeficiente de Rho
de Spearman uno equivalente a 0.421 y p = 0.016 para ambas variables;
determinando asi la presencia de una correlacion moderadamente positiva y una
relacion estadisticamente significativa; por lo tanto, se concluye que el marketing
digital, junto con parametros de recepcién de mensajes, canal de distribucién y nivel
de interaccion, se relaciona con aspectos y experiencia de compra, ambiente,
servicio y comunicacion activa para satisfacer las necesidades y expectativas del

cliente en la empresa G-NIX S.R.L - Lima, 2022.

Segunda: Al determinarse la relacion entre la recepcion del mensaje y la
experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; lo
cual evidencio en los resultados que el 28,1% ubican a la recepcion del mensaje
junto a la experiencia de compra en un nivel alto, ademas, el coeficiente de Rho de
Spearman mostré tener un valor equivalente a 0,397 y una p=0,024, por tanto, se
afirma la existencia de una correlacion positiva baja y una relacion estadisticamente
significativa; en conclusion, la recepciéon del mensaje se relaciona con la

experiencia de compra de los clientes de la empresa.

Tercera: Se determind la relacion entre los canales de difusion y la
experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; en
consecuencia, se evidencié en los resultados que el 34,4% de los encuestados
creen que los canales de difusion y la experiencia de compra se encuentran en un
nivel alto, ademas, se mostré un valor del coeficiente de Rho Spearman igual al
0,460 y una p=0,008, en consecuencia se evidencia una relacion positiva moderada
y una relacién estadisticamente significativa; en conclusion, los canales de difusion
se encuentran relacionados a la experiencia de compra en los clientes de la

empresa.

Cuarta: Se determin0 la relacion entre el nivel de interaccion y la experiencia
de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; por lo que se

observé en los resultados que el 43,8% de los clientes encuestados sefialan que
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nivel de interaccion y la experiencia de compra se ubican dentro de un nivel alto,
ademas, se obtuvo como coeficiente de Rho de Spearman un valor igual al 0,454,
confirmando de este modo la existencia de una correlacién positiva moderada y
una relacién estadisticamente significativa; por lo que se puede concluir que el nivel

de interaccion se encuentra asociado a la experiencia de compra.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Primera: Debido a que el objetivo general de la investigacion fue determinar
la relacion que hay entre marketing digital y la experiencia de compra en los clientes
de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; los resultados alcanzados, segun la
encuesta efectuada a los 32 clientes, la mayoria de los encuestados consideran
gue el marketing digital se encuentra dentro del nivel alto, lo que nos daria a
entender que desde un aspecto positivo que dicho objetivo se ha logrado, debido a
la buena recepcién del mensaje, canales de difusion y el nivel de interaccion que
evidenciaron los clientes en la empresa G-NIX S.R.L; asi mismo, lo que a su vez
nos posibilita el poder sefialar como algo logrado; pero aun observando lo que se
obtuvo como resultado, se recomienda continuar potenciando la experiencia de
compra, que mide el ambiente, el servicio y la comunicacion eficaz posibilitando de
esta forma evaluar la capacidad con la que cuenta para cubrir las necesidades y

expectativas de los clientes de la empresa G-NIX S.R.L.

Segunda: El objetivo especifico 1, fue establecer en qué medida se relaciona
la recepcién del mensaje y la experiencia de compra en los clientes de la Empresa
G-NIX S.R.L -Lima, 2022; segun la encuesta realizada a 32 cliente se demostr6 en
los resultados que el 28,1% de la muestra utilizada estan conforme con la recepcién
del mensaje por parte de la empresa G-NIX S.R.L, debido a que posee una nivel
alto, por cual se interpreta como favorable; pero aun asi se podria recomendar que
se continue realizando eficientemente la recepcion del mensaje de los clientes y
continuar mejorando con la experiencia de compra de cada cliente, esto a su vez,

proporcionara resultados mas favorables para la empresa.

Tercera: Con respecto, al objetivo especifico 2, el cual fue precisar en qué
medida se relacionan los canales de difusion y la experiencia de compra en los
clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022; segun la encuesta aplicada a los
32 clientes, se confirmo en los resultados que el 34,4% de la cantidad muestral se
encuentra conformes con la medida de relacion entre los canales de difusion ya
gue es poseedor de un nivel alto, lo cual se interpreta como logrado; pero aunque

se hayan alcanzado resultados muy satisfactorios y favorables, se puede
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recomendar que los canales de difusién continden asociados a la experiencia de

compra en los clientes, para que puedan reconocer con facilidad a la empresa.

Cuarta: El objetivo especifico 3, fue especificar en qué medida se relaciona
el nivel de interaccion y la experiencia de compra en los clientes de la empresa G-
NIX S.R.L -Lima,2022; sobre la encuesta realizada a los 32 clientes por lo que se
confirmd en los resultados que el 43,8% de los individuos muestrales consideran
gue el nivel de interaccién se realiza eficientemente en la empresa G-NIX S.R.L.,
ya gque posee un nivel alto, lo cual se interpreta como logrado; pero a pesar de que
los resultados fueron favorables, se podria recomendar continuar un nivel de
interaccion mas participativa y que se encuentre asociada a la experiencia de

compra de cada cliente ofreciendo un mejor servicio y atencion.
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Anexo 1

Tabla de operacionalizacion de variables

ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Interaccion

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES EI\?EDAIIE?O?\IE
Claridad del anuncio
El marketing digital es la aplicaciéon | “Es la aplicacién de tecnologias Recl\;lapcmp del Informacion oportuna
= i - it n . —
g de las estrategias para la venta que | digitales, que poseen como objetivo ensaje Inmediatez en la recepcion del
=2 se realiza con la ayuda de medios beneficiar a las actividades del anuncio
a digitales, permitiendo compartir marketing, dirigidas a conseguir la : : :
o | digitales, perm part 9, ding 15€g Redes Sociales Disponibles .
c informacion en tiempo real, realizar productividad y retencion de Canales de — = _ ordinal
o tacticas publicitarias, y de esta consumidores, por medio del Difusion Visualizacion del anuncio
;—% forma permitir la identificacion del | reconocimiento del valor estratégico Interés en visitar la pagina
s efecto en los usuarios. (Lozano, de las tecnologias digitales y del Preguntas y comentarios
Toro y Calderén, 2021) comprador” (Navarro, 2020). Nivel de ; -
- Respuesta instantanea
Interaccion —
Resolucion de dudas
Tienda fisica
o 4 o i - . o Ambiente
s La vivencia de compra es el La experiencia de compra es la Tienda virtual
g conjunto de cada una de las sensacién general del comprador
o percepciones que los (emociones, estimulos, Relacién y asesoramiento
3 consumidores reciben a medida sentimientos) una vez se hallen
« que circulan por el proceso de dentro del proceso de compra, la Servicio Servicio proactivo ordinal
2 compra de un producto o servicio, cual integra un grupo de
2 e incluso, el sentir que aparece componente gque estan afectando a Flexibilidad de opciones
e luego de cerrar la transaccién” esa experiencia” (Torres y Mora, Int tividad
X (Pinto y Valle, 2019). 2017). L nieractivida
Comunicacion

Nota: Fuente elaboracion propia
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Anexo 2
Matriz de consistencia

Marketing digital y la experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022

Problema Objetivos Hipdtesis Variables | Dimensiones indicadores Metodologia
Problema General Objetivos General Hipdtesis General Vi Claridad del anuncio Tipo de Investigacion:
Cuantitativo
_ o . Establecer en que El marketing digital se
¢En qué medida se relaciona el | medida se relaciona el - oo d TS
; o ; L relaciona significativamente
marketing digital y la marketing digital y la con la experiencia de Recepcion del Inmediat I Nivel de investigacion:
experiencia de compra enlos | experiencia de compra Pere peior hmedlatez en fa 5tg :
. . compra en los clientes de la Mensaje recepcion del anuncio Correlacional
clientes de la empresa G-NIX en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima
S.R.L -Lima, 20227 empresa G-NIX S.R.L - P " !
i 2022.
Lima, 2022. —
8 Enfoque:
Problema Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especifica =) Informacién Oportuna que-
= Cuantitativo
Establecer en qué La recepcién del mensaje se = Redes Social Disefio:
¢En qué medida se relaciona la| medida se relaciona la relaciorrl)a i nificativamfente = ?Di(seSon?t?II:ses No experimental
recepcion del mensaje y la recepcion del mensaje y | gnimeat < | transversal
experiencia de compra en los | la experiencia de compra con fa experiencia de T Cana es de Visualizacién del Tipo de muestreo:
. . compra en los clientes de la = Difusion ) e
clientes de la Empresa G-NIX enlosclientesdela | o = NIXSR.L -Lima anuncio No probabilistico
S.R.L -Lima, 20227 Empresa G-NIX S.R.L - P o ' Interés en visitar la
X 2022. )
Lima, 2022. pagina
Precisar en qué medida Los canales de difusion se Preguntas y
¢En qué medida se relacionan | se relacionan los canales relacionan Nivel de comentarios Muestra:
los canales de difusion y la de difusién y la o Interaccién Respuesta Instantanea . .
A - significativamente con la — 32 clientes de la empresa.
experiencia de compra en los experiencia de compra e Resolucion de dudas
. . experiencia de compra en
clientes de la empresa G-NIX en los clientes de la los clientes de la empresa
S.R.L -Lima, 20227 empresa G-NIX S.R.L G-NIX S.R.L -Lima, 2022. V2 Ambiente Tienda fisica
Lima, 2022.
Tienda xlrtual Técnica:
Relacion y Encuesta
Especificar En qué . . . o - asesoramiento
¢En qué medida se relaciona el | medida se relaciona el El n_nvel d? interaccion se © Servicio Servicio proactivo
! - - . . 2 relaciona significativamente S © s -
nivel de interaccién y la nivel de interaccién y la | o o = Flexibilidad de opciones Instrumento:
experiencia de compra en los experiencia de compra con fa experiencia de 5 & . Cuestionario
clientes de la empresa G-NIX en los clientes de la é:%mgr:taeg_lﬁfxcgegtis_EienJZ %S Interactividad
S.R.L -Lima,2022? empresa G-NIX S.R.L - P o ' =3 inacia
: 2022. Comunicacion .
Lima,2022. w Interaccion Procesamiento de datos

SPSS

Nota: Fuente elaboracion propia
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Anexo 3

Instrumento de la Variable 1

Marketing digital y la experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -
Lima, 2022

Fecha: Encuestador: N°

En las siguientes preguntas, sirvase responder marcando, con un aspa, un

Instrucciones: ) . .
numeral entre el 1 y el 5, siendo equivalente a:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A Casi siempre | Siempre
veces

PREGUNTAS ESPECIFICAS
INDICADOR: Claridad del anuncio
P1. ¢ Considera usted que los contenidos publicitarios en la web
de los servicios que ofrece la empresa son comprensibles tan 112 |3 ] 4 5
igual que los que muestra en la tienda fisica?
P2. ¢ Considera usted que los contenidos publicitarios en la web
de los servicios son igual a los que muestra en la tienda fisica?
P3. ¢ Considera que la empresa se estd comunicando de
manera creativa a través de sus anuncios virtuales?
INDICADOR: Informacidén oportuna
P4. ¢ Considera que la informacion brindada por medio de los
chatboot se encuentra relaciona a las preguntas que asesoren 1 2 3 4 5
bien al cliente para obtener una respuesta oportuna?
P5. ¢ Cree usted que la empresa le ofrece informacién
actualizada y un servicio adecuado con la actitud proactiva del 1 2 3 4 5
personal?
INDICADOR: Inmediatez en larecepcion del anuncio

P6. ¢ Considera usted que capta de manera rapida el mensaje
de los anuncios gue se visualizan en la tienda fisicas?

P7. ¢ Considera que los anuncios forman parte estratégica para
interactuar con el cliente elevando su experiencia en el servicio 112 |3 ] 4 5
de atencion?

INDICADOR: Redes Sociales Disponibles

P8. ¢ Considera que las redes sociales de la empresa le brindan
buen asesoramiento con respecto a los productos que ofrece 1 2 3 4 5
mejorando la experiencia de su compra?

P9. ¢ Considera que las publicaciones en las redes sociales de
la empresa influyen en su experiencia y decision de adquiriruna | 1 | 2 | 3 | 4 5
compra en la tienda virtual?
INDICADOR: Visualizacion del anuncio
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P10. ¢ Considera que visualizar los anuncios en las tiendas
fisicas de la empresa contribuyen a generar una mayor difusion
y facilita a tomar decisiones con su compra?

INDICADOR: Interés en visitar la pagina

P11. ¢ Considera que la empresa utiliza la estrategia de realizar
ofertas virtuales que despierten su interés por adquirir algin
producto?

P12. ;Considera que publicidad mediante las redes sociales de
la empresa genera que despierte su interés en conocer la tienda
fisica?

INDICADOR: Preguntas y comentarios

P13. ¢ Usted ha observado que la empresa es flexible ante los
comentarios y recomendaciones que nos brindan los clientes
relacionado con la experiencia en la adquisicion de algin
producto?

P14. ;Ha observado que el personal de la empresa esta atento
ante alguna pregunta o comentario por parte de los clientes en
la compra de algun producto en la tienda fisica?

INDICADOR: Respuestainstantanea

P15. ¢ Considera como inmediata la atencion que recibe por
parte de las redes sociales de la empresa mejorando su
experiencia de compra?

P16. ¢ Considera que la empresa al contar con respuestas
automaticas en sus redes sociales optimiza la rapidez
mejorando la interactividad con sus clientes?

INDICADOR: Resolucion de dudas
P17. ¢ Considera que el sistema de soluciones de dudas que
ofrece la empresa en su tienda fisica es eficiente?

P18. ¢ Cuando a usted le surge alguna duda de adquisicién de
un producto, la solucién que brinda la empresa es una serie de
respuestas que cubran dicha duda?

Nota: Fuente elaboracion propia
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Anexo 4

Instrumento de la Variable 2

Marketing digital y la experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -
Lima, 2022

Fecha: I:I Encuestador: | N° |

En las siguientes preguntas, sirvase responder marcando, con un aspa, un
numeral entre el 1 y el 5, siendo equivalente a:

Instrucciones:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A Casi siempre | Siempre
veces

PREGUNTAS ESPECIFICAS
INDICADOR: Tienda fisica

P1. ¢ Considera que los modelos y colores utilizados en los
anuncios por la empresa corresponden y se encuentran de 1 2 3141|565
acuerdo a los productos que ofrecen?

P2. ¢ Cree usted que las imagenes en los anuncios que
encuentran colocadas en la empresa se relacionan con los 1 2 31 4] 5
productos que ofrecen en la tienda fisica?

P3. ¢ Considera que el personal debe brindar mas informacion
acerca de cada producto que se encuentra en la tienda fisica 1 2 3141|565
para mejorar la experiencia de compra?

INDICADOR: Tienda virtual

P4. ¢ Cree usted que las redes sociales publican
constantemente el catalogo disponible de la empresa,
manteniendo una actualizacién de sus productos y las nuevas
adquisiones?

P5. ¢ Considera que los anuncios que se visualizan en la tienda
virtual de la empresa despiertan su interés como consumidoren | 1 2 31415
adquirir un producto?

INDICADOR: Relacion y asesoramiento

P6. ¢ Considera que los trabajadores de la empresa se
preocupan por crear un vinculo de confianza con el cliente por 1 2 3 4 5
medio de la facilitacion de informacién adecuada?

P7. ¢La pagina de la empresa cuenta con asesores virtuales
gue le faciliten su compra por medio de un sistema encargado 1 2 31415
de resolver sus dudas?

P8. ¢ La empresa cuenta con lista de medios de pago como
asesoramiento en caso de que sus clientes pregunten sobre las | 1 2 3141|565
opciones de pago?

INDICADOR: Servicio proactivo

P9. ¢ Ha observado que los trabajadores toman la iniciativa
inmediata de la situacién en caso ocurra un problema que afecte| 1 2 3 4 5
la experiencia de compra del cliente?

P10. ¢ La empresa proporciona videos o anuncios informativos
acerca de los productos para que su experiencia de compra sea
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eficiente sin ningun tipo de inconveniente que se pueda
presentar?

P11. ;La empresa le proporciona responder encuestas que
tengan como proposito principal volver mas amena su
experiencia de compra?

P12. ¢ Cree usted que la respuesta instantdnea como parte del
servicio proactivo contribuye a una mejor experiencia de
compra?

INDICADOR: Flexibilidad de opciones

P13. ¢ Considera que la variedad de opciones que ofrece la
empresa en relacion a sus productos genera cierto interés del
publico, originando un aumento de visitas en sus redes
sociales?

P14. ;Ha observado que la empresa ofrece una serie de
opciones en donde permita que sus clientes realicen diversas
preguntas y comentarios acerca de los productos que se
comercializa?

INDICADOR: Interactividad

P15. ¢ Ha observados que las redes sociales de la empresa
publican infografias que le ayuden a facilitar la comprension en
el tipo de producto que desea adquirir para realizar su compra?
P16. ¢ Considera que la empresa mantiene una relacion
eficiente y oportuna con sus clientes en todos sus canales de
difusion por medio de sus portales de resolucion de dudas?
INDICADOR: Interaccién

P17. ¢ Crees que la existencia de preguntas y comentarios sobre
la empresa origina una interaccion que refuerce el vinculo entre
la empresa y sus clientes considerando que la empresa pueda
reconocer sus debilidades y fortalezas mediante las opiniones?
P18. ¢ Considera que la solucién de dudas es una manera de
interaccion eficiente entre la empresa y sus clientes que
optimizan la experiencia de adquisicién de algin producto por
parte del cliente?

Nota: Fuente elaboracion propia

Anexo 5
Tabla 13

Validacién de expertos

Experto Grado / Nombres y Apellidos

DNI

1 Dr. Torres Cabanillas, Luis
2 Dr. Navarro Janampa, Félix

3 Dr. Graus Cortez, Lupe Esther

08404690
00109352
07539368

Nota: Datos de expertos
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Anexo 6
Tabla 14

Estadisticas de fiabilidad de la variable Marketing digital

Alfa de
Alfa de Cronbach
basada en N de elementos
Cronbach
elementos
estandarizados
,887 896 18

Nota: SPSS version 25

Anexo 7
Tabla 15

Estadisticas de fiabilidad de la variable Experiencia de compra

Alfa de
Alfa de Cronbach
basada en N de elementos
Cronbach
elementos
estandarizados
,868 ,867 18

Nota: SPSS versiéon 25
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Anexo 8

Base de datos de la variable marketing digital

Vi

65
79
73
77
57
80

64
77
63
69
46

83

83

60
70
87

64
79
65
1

64
81

63
74
63
69
47

80

77
62
68
81

D3vV1

22
27
24
27
19
28
21

28
21

24
13
27
28

19
24
29
23
27
20
24
21

28
20
28
24
24
13
26
25
19
24
29

D2v1
19
21
22
22
16
22
20
18
18
19
17
24
24
19
19
24
19
21
24
22
19
22
19
15
14
19
18
23
23

19
18
18

D1Vl

24
31

27
28
22
30
23
31

24
26

16
32
31

22
27

34
22
31
21

25
24
31
24
31
25
26

16
31
29
24
26
34

Nivel de interaccion

Item 15

Item 18

Item 17

Item 16

Item 14

Item 13

Canales de difusion

VARIABLE 1: Marketing digital
Item 9

Item 12

Item 11

Item 10

Item 8

Item7

Item 6

Item 5

Item 4

Recepcion del mensaje

Item3

Item 2

Item1

Nota: Elaboracién propia de la recoleccion de datos de los clientes de la empresa G-NIX S.R.L.
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Anexo 9

Base de datos de la variable experiencia de compra
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Nota: Elaboracion propia de la recoleccion de datos de los clientes de la empresa G-NIX S.R.L.
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Anexo 10
Validacion del instrumento
ucv

LUMISEASIDAD
CaRan ¥

FRELIE PO CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Dr. LUIS TORRES CABANILLAS
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Mos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos vy asi
mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Administracion,
con mencion en Licencia de Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de
la UCV, en la sede Callao, promocion 2022-11 aula c151, requerimos validar los
instrumentos con los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar

nuestra investigacion y con la cual optaremos el grado de Licenciado.

El titulo nombre de nuestro proyecto de investigacion es: Marketing digital y la
experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022 y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar
los instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su

connotada experiencia en temas de gestion publica y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.
Rodriguez Ramirez kiara Maribel Manuel Ruiz, Jairo
D.N.I: 71053080 D.N.I. 43456190
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ESCUELA DE POSTGRADO
Definicién conceptual de las variables y dimensiones

L Variable 1:
Marketing digital

“El marketing digital es la aplicacion de las estrategias para la comercializacion
que se lleva a cabo a través de medio digitales” (Lozano, Toro y Calderén, 2021).
Dimensiones de las variables:
Dimension 1. Recepcion del mensaje. "El proceso de recepcion que se lleva a cabo es
el inverso al del emisor, procesando e interpretando los signos elegidos por el emisor, es
decir: realiza la decodificacion del mensaje. El receptor capta la informacion ya enviada
por un emisor” (Cueto, 2018).
Dimensién 2. Canales de difusién. “Son el conjunto de medios que estan destinados a
transmitir mensajes” (Siso, Arquero y Marco ,2018).
Dimension 3. Nivel de interaccién. “Es el grado de trama discursiva que permite la
socializacion del sujeto por medio de sus actos dinamicos, en tanto que imbrican sentidos
en su experiencia de ser sujetos del lenguaje” (Gonzalez, 2017).
Variable 2
Experiencia de compra

“La experiencia de compra es el conjunto de todas las percepciones gque los
clientes reciben mientras transitan por el proceso de compra de un producto o servicio, e
incluso, lo que sienten después de cerrar la transaccionese”. (Pinto y Valle, 2019)

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1. Ambiente: “Son las estructuras tanto fisicas y digitales donde una
empresa ofrece sus productos o servicios” (Verastegui y Vargas, 2021).

Dimension 2 servicio: “Son actividades identificables e intangibles, que una parte
(proveedor) ofrece a ofra (usuario y/o cliente) para proporcionar la satisfaccién de las
necesidades de estos dltimos. Su realizacion puede estar relacionada con un bien o un
producto fisico™ (Teran et al., 2021).

Dimensién 3 comunicacién: “Es el acto mediante el cual un individuo establece con
otro u ofros un contacto donde utiliza procesos de presentacion, transmision e

intercambio de informacién” (Arribas et al., 2021).
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ESCUELA DE POSTGRADO

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Variable: marketing digital

Dimensionas indicadores Items MNiveles o rangos
iConsidera usted que los contenidos publicitarios en la web de los servicios que ofrece la empresa son Rangos:
Claridad del cu-mprgnsihles tan igual que los que rnue:s?r;_a en la tienda fisica? _ _ 1 Nunca
) £ Considera usted gue los contenidos publicitarios en la web de los servicios son igual a los que muestra 2 Casi Muca
AN en la tienda fisica?
- - - - - - - 3 Aveces
s Considera gue la empresa se esta comunicando de manera creativa a traves de sus anuncios virtuales? 4 Casi siempre
o iConsidera que la informacion brindada por medio de los chatboot se encuentra relaciona a las preguntas 5 Siempre
Recepcion del informacion gue asesoren bien al cliente para obtener una respuesta oportuna? p
mensaje oportuna i Cree usted que la empresa le ofrece informacion actualizada y un servicio adecuado con la actitud
proactiva del personal?
Inmediatez £ Considera usted que capta de manera rapida el mensaje de los anuncios que se visualizan en la tienda
en la fisicas?
recepcion del £Considera gque los anuncios forman parte estratégica para interactuar con el cliente elevando su
anuncio experiencia en el servicio de atencion?
Redes iConsidera que las redes sociales de la empresa le brindan buen asesoramiento con respecto a los Rangos:
ial productos gue ofrece mejorando la experiencia de su compra’? 1 Munca
3'_:“:'5 Ele iConsidera que las publicaciones en las redes sociales de la empresa influyen en su experiencia y 2 Casi Muca
Isponibles decisién de adquirir una compra en la tienda virtual ? 3 A veces
Canales de visualizaciéon i Considera que visualizar los anuncios en las tiendas fisicas de la empresa contribuyen a generar una 4 Casi siempre
difusién del anuncio mayor difusion y facilita a tomar decisiones con su compra? 5 Siempre
Interés en £ Considera que la empresa utiliza |la estrategia de realizar ofertas virtuales que despierten su interés por
L adguirir algun producto?
‘u'ISIl.EIr la iConsidera que publicidad mediante las redes sociales de la empresa genera que despierte su interés en
pagina conocer la tienda fisica?
iUsted ha observado que la empresa es flexible ante los comentarios y recomendaciones que nos brindan
Preguntas y los clientes relacionado con la experiencia en la adguisicion de algun producto?
comentarios iHa observado que el personal de la empresa esta atento ante alguna pregunta o comentario por parte de Rangos:
los clientes en la compra de algan producto en la tienda fisica? 1 Nunca
£ Considera como inmediata la atencion que recibe por parte de las redes sociales de la empresa .
Nivel de - ! i 2 Casi Muca
Int 16 Respugsta memra_n-dc su experiencia de compra? _ _ _ 3 A veces
instantanea iConsidera que la empresa al contar con respuestas automaticas en sus redes sociales optimiza la o
rapider mejorando la interactividad con sus clientes? 4 C_aS' slempre
i Considera que el sistema de soluciones de dudas que ofrece la empresa en su tienda fisica es eficiente? J Siempre

Resolucion
de dudas

£ Cuando a usted le surge alguna duda de adquisicion de un proeducto, la solucién gue brinda la empresa
es una serie de respuestas que cubran dicha duda?

Nota: Fuente elaboracion propia.

58




UsvERSIPAD
CESA VALLLIO

ESCUELA DE POSTGRADOD

Variable: experiencia de compra

Dimensiones indicadores ftems Niveles o rangos
i Considera que los modelos y colores utilizados en los anuncios por la empresa comresponden y se Rangos:
. encuentran de acuerdo con los productos que ofrecen? 1 Nunca
Tienda fisica C —— - - g
i Cree usted que las imagenes en los anuncios que encuentran colocadas en la empresa se relacionan 2 Casi Nuca
Ambiente <_:on los productos que ofrecen gn la tlenfia fisica? i : i 3 A veces
iéCree qsted que las redgs s_oaales publican constantemente el cata_logo disponible de la empresa, 4 Casi siempre
) manteniendo una actualizacién de sus productos y las nuevas adquisiones? 5 Slembre
Tienda virtual ¢Considera que los anuncios que se visualizan en la tienda virtual de la empresa despiertan su interés P
como consumidor en adquirir un producto?
iConsidera que los trabajadores de la empresa se preocupan por crear un vinculo de confianza con el
cliente por medio de la facilitacion de informacion adecuada?
Relacion y iLa pagina de la empresa cuenta con asesores virtuales que le faciliten su compra por medio de un Rangos:
asesoramiento | sistema encargado de resolver sus dudas? 1 Nunca
ilLa empresa cuenta con lista de medios de pago como asesoramiento en caso de que sus clientes 2 Casi Nuca
pregunten sobre las opciones de pago? 3 A veces
ZHa observado que los trabajadores toman la iniciativa inmediata de |la situacion en caso ocurra un Z
problema que afecte la experiencia de compra del diente? 4 C?Si sempre
Servicio iLa empresa proporciona videos o anuncios informativos acerca de los productos para que su 5 Siempre
Servicio experiencia de compra sea eficiente sin ningdn tipo de inconveniente que se pueda presentar?
proactivo iLa empresa le proporciona responder encuestas que tengan como propoésito principal volver mas
amena su experiencia de compra?
¢ Cree usted que la respuesta instantanea como parte del servicio proactivo contribuye a una mejor
experiencia de compra?
i Considera que |la variedad de opciones que ofrece la empresa en relacion a sus productos genera
Flexibilidad de cierto interés del pablico, originando un aumento de visitas en sus redes sociales?
opciones iHa observado que la empresa ofrece una serie de opciones en donde permita que sus clientes
realicen diversas preguntas y comentarios acerca de los productos que se comercializa?
¢Ha observados que las redes sociales de la empresa publican infografias que le ayuden a facilitar la Rangos:
o comprension en el tipo de producto que desea adquinr para realizar su compra? 1 Nunca
interactividad ¢Considera que la empresa mantiene una relacion eficiente y oportuna con sus clientes en todos sus 2 Casi Nuca
canales de difusion por medio de sus portales de resolucion de dudas? 3 A veces
Comunicacion i Crees que la existencia de preguntas y comentarios sobre la empresa origina una interaccion que 4 Casi siempre
refuerce el vinculo entre la empresa y sus clientes considerando que la empresa pueda reconocer sus 5 Siempre
interaccion debilidades y fortalezas mediante las opiniones?
¢ Considera que la solucion de dudas es una manera de interaccion eficiente entre la empresa y sus
clientes que optimizan la experiencia de adquisicion de algun producto por parte del cliente?

Nota: Fuente elaboracion propia.
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Escala de validez

MD D A

MA

Muy débil Dé&bil Aplicable

Muy aplicable

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

N®

DIMENSIONMNES / items

Pertinencia’'

Relevancia®

Claridad?®

Sugerencias

DIMENSION 1: RECEPCION
DEL MENSA.JE

MD D A

éConsidera usted que los contenidos
publicitarios en la web de los senvcios
que ofrece la empresa s0n
comprensibles tan igual que los gue
muestra en la tienda fisica?

i Considera usted que los contenidos
publicitarios en la web de los
servicios son igual a los gue muestira
en la tienda fisica?

i Considera que la empresa se esta
comunicando de manera creativa a
traveés de sus anuncios virtuales?

& Considera que la informacion
brindada por medio de los chatboot
se encuentra relaciona a las
preguntas que asesoren bien al
cliente para obtener una respuesta
oportuna?

& Cree usted que la empresa le
ofrece informacidn actualizada v un
servicio adecuado con la actitud
proactiva del personal?

i Considera usted que capta de
manera rapida el mensaje de los
anuncios que se visualizan en la
tienda fisicas?

i Considera que los anuncios forman
parte estrategica para interactuar con
el cliente elevando su experiencia en
el servicio de atencion?

DIMENSION 2= CANALES DE
DIFUSION
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dConsidera que las redes sociales de
la empresa le brindan buen
asesoramiento con respecto a los
productos que ofrece mejorando la
experiencia de su compra?

& Considera que las publicaciones en
las redes sociales de la empresa
influyen en su experiencia y decision
de adguirir una compra en la tienda
virtual?

10

i Considera que visualizar los
anuncios en las tiendas fisicas de la
empresa contribuyen a generar una
mayor difusion y facilita a tomar
deciziones con su compra?

11

i Considera que la empresa utiliza la
estrategia de realizar ofertas virtuales
que despierten su interés por adguirir
algiin producto?

12

i Considera que publicidad mediante
las redes sociales de la empresa
genera que despierte su interés en
conccer la tienda fisica?

I:IIHEI'ISIC')H'E NIVEL DE
INTERACCION

13

i Usted ha cbservado que la
empresa es flexible ante los
comentarios v recomendaciones que
nos brindan los clientes relacionado
con la experiencia en la adguisicion
de algdin producto?

14

iHa observado que el personal de la
empresa esta atento ante alguna
pregunta o comentario por parte de
los clientes en la compra de algan
producto en la tienda fisica?

15

i Considera como inmediata la
atencidn que recibe por parte de las
redes sociales de la empresa
mejorando su experiencia de
compra?

16

i Considera que la empresa al contar
con respuestas automaticas en sus
redes sociales optimiza la rapidez
mejorando la interactividad con sus
clientes?
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: Considera que el sistema de
17 soluciones de dudas que ofrece la X
empresa en su tienda fisica es
eficiente?

;£ Cuando a usted le surge alguna
duda de adquisicion de un producto,
18 | la solucion que brinda la empresa es X
una serie de respuestas que cubran
dicha duda?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opini6n de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Luis torres cabanillas

Especialidad del validador: Especialista en estadistica

Pertinencia El item corresponde al concepto tedrico
formuladao.

*Relevanciax El item es apropiado para representar al
componente o dimensién especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del itermn, es conciso, exacto y directo

Motx Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

DNE 08404630

Firma del experto
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e CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EXPERIENCIA DE COMPRA

ESCUELA DE POSTGRADO

Escala de validez

MD D A

MA

Muy débil Débil Aplicable Muy aplicable

N

DIMENSIONES / itemns

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad®

DIMENSION 1: AMBIENTE

A

& Considera que los modelos v colores
utilizados en los anuncios por la
empresa corresponden y se encuentran
de acuerdo a los productos que
ofrecen?

& Cree usted que las imagenes en los
anuncios que encuentran colocadas en
la empresa se relacionan con los
productos que ofrecen en la tienda
fisica?

s Considera que el personal debe
brindar mas informacion acerca de
cada producto que se encuentra en la
tienda fisica para mejorar la
experiencia de compra?

£ Cree usted que las redes sociales
publican constantemente el catalogo
disponible de la empresa,
manteniendo una actualizacion de sus
productios y las nuevas adquisiciones?

s Considera que los anuncios que se
visualizan en la tienda virtual de la

empresa despiertan su interés como
consumidor en adguirr un producto?

DIMENSION 2 SERVICIO

& Considera que los trabajadores de la
empresa se preccupan por crear un
vinculo de confianza con el cliente por
medio de la facilitacidn de informacidn
adecuada?

éLa pagina de la empresa cuenta con
asesores virtuales que le faciliten su
compra por medio de un sistema
encargado de resolver sus dudas?
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iLa empresa cuenta con lista de
medios de pago como asesoramiento
en caso de que sus clientes pregunten
sobre las opciones de pago?

iHa observado que los trabajadores
toman la iniciativa inmediata de la
situacidn en caso ocurra un problema
que afecte la experiencia de compra
del cliente?

10

iLa empresa proporciona videos o
anuncios informativos acerca de los
productos para que su experiencia de
compra sea eficiente sin ningdn tipo de
inconveniente que se pueda
presentar?

11

iLa empresa le proporciona responder
encuestas que tengan como proposito
principal volver mas amena su
experiencia de compra?

12

£ Cree usted que la respuesta
instantanea como parte del servicio
proactivo contribuye a una mejor
experiencia de compra?

13

i Considera que la variedad de
opciones que ofrece la empresa en
relacion a sus productos genera cierto
interés del pdblico, originando un
aumento de visitas en sus redes
sociales?

14

iHa observado que la empresa ofrece
una serie de opciones en donde
permita que sus dientes realicen
diversas preguntas y comentarios
acerca de los productos que se
comercializa?

DIMENSION 3: COMUNICACION

15

éHa observados que las redes
sociales de la empresa publican
infografias que le ayuden a facilitar la
comprension en el tipo de producto
que desea adquirr para realizar su
compra’?

16

i Considera que la empresa mantiene
una relacion eficiente v oportuna con
sus clientes en todos sus canales de
difusion por medio de sus portales de
resolucion de dudas?
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17

£ Crees que la existencia de preguntas
y comentarios sobre la empresa
origina una interaccién que refuerce el
vinculo entre la empresa y sus clientes
considerando que la empresa pueda
reconocer sus debilidades y fortalezas
mediante las opiniones?

18

¢ Considera que la solucidn de dudas
es una manera de interaccion eficiente
entre la empresa y sus clientes gue
optimizan la experiencia de adquisicion
de algun producto por parte del
cliente?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Luis torres cabanillas
Especialidad del validador: Especialista en marketing

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico

formulado.

“Relevancix El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna &l enunciado

del item, es conciso, exacto y directo

Nota Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensidn

Aplicable [ x]

Aplicable después de correg
DNE08404690

ir[ ] No aplicable[ ]

Firma del experto
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RN FTTRe CARTA DE PRESENTACION
Sefior: Dr. Navarro Janampa, Félix
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Mos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi
mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Administracion,
con mencion en Licencia de Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de
la UCV, en la sede Callao, promocion 2022-1l aula c151, requerimos validar los
instrumentos con los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar

nuestra investigacion y con la cual optaremos el grado de Licenciado.

El titulo nombre de nuestro proyecto de investigacion es: Marketing digital y la
experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022 y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar
los instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su

connotada experiencia en temas de gestion publica y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente. i’@
[ I

o

Rodriguez Ramirez kiara Maribel Manuel Ruiz, Jairo
D.N.l: 71053080 D.N.I. 43456190
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ESCUELA DE POSTGRADO
Definicion conceptual de las variables y dimensiones
L Variable 1:
Marketing digital
“El marketing digital es la aplicacién de las estrategias para la comercializacion
que se lleva a cabo a través de medio digitales” (Lozano, Toro y Calderén, 2021).

Dimensiones de las variables:
Dimensioén 1. Recepcion del mensaje. “El proceso de recepcion que se lleva a cabo es
el inverso al del emisor, procesando e interpretando los signos elegidos por el emisor, es
decir: realiza la decodificacion del mensaje. El receptor capta la informacion ya enviada
por un emisor” (Cueto, 2018).
Dimensién 2. Canales de difusién. “Son el conjunto de medios que estan destinados a
transmitir mensajes” (Siso, Arquero y Marco ,2018).
Dimensién 3. Nivel de interaccién. “Es el grado de trama discursiva que permite la
socializacion del sujeto por medio de sus actos dinamicos, en tanto que imbrican sentidos
en su experiencia de ser sujetos del lenguaje” (Gonzalez, 2017).
Variable 2:
Experiencia de compra

‘La experiencia de compra es el conjunto de todas las percepciones que los
clientes reciben mientras transitan por el proceso de compra de un producto o servicio, e
incluso, lo que sienten después de cerrar la transacciénese”. (Pinto y Valle, 2019)

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1. Ambiente: “Son las estructuras tanto fisicas y digitales donde una
empresa ofrece sus productos o servicios” (Verastegui y Vargas, 2021).

Dimensién 2 servicio: “Son actividades identificables e intangibles, que una parte
(proveedor) ofrece a ofra (usuario y/o cliente) para proporcionar la satisfaccion de las
necesidades de estos ultimos. Su realizacion puede estar relacionada con un bien o un
producto fisico” (Teran et al., 2021).

Dimensidon 3 comunicacién: “Es el acto mediante el cual un individuo establece con
ofro u otros un contacto donde utiliza procesos de presentacién, transmision e
intercambio de informacion” (Arribas et al., 2021).
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Variable: marketing digital

Dimensiones indicadores Items Niveles o rangos
&Considera usted que los contenidos publicitarios en la web de los servicios que ofrece la empresa son | Rangos:
Claridad del compn.ensihles tan igual que los gue mues?r.'.a en la tienda fisica? _ : 1 Nunca
N i Considera usted que los contenidos publicitarios en la web de los servicios son igual a los que muesira 2 Casi Nuca
anuncio en la tienda fisica? 3 A veces
s Considera que la empresa se esta comunicando de manera creativa a través de sus anuncios virtuales? 4 Casi siempre
» £ Considera que la informacion brindada por medio de los chatboot se encuentra relaciona a las preguntas 5 Siempre
Recepcion del informacion gue asesoren bien al cliente para obtener una respuesta oportuna? P
mensaje oportuna £ Cree usted que la empresa le ofrece informacion actualizada y un servicio adecuado con la actitud
proactiva del personal?
Inmediatez £Considera usted que capta de manera rapida el mensaje de los anuncios que se visualizan en la tienda
enla fisicas?
recepcion del ZConsidera que los anuncios forman parte estratégica para interactuar con el cliente elevando su
anuncio experiencia en el servicio de atencion?
Redes i Considera que las redes sociales de la empresa le brindan buen asesoramiento con respecto a los Rangos:
- producios gue ofrece mejorando la experiencia de su compra? 1 Nunca
E‘_)CIE e_st'“ i Considera que las publicaciones en las redes sociales de la empresa influyen en su experiencia vy 2 Casi Nuca
Isponibles decisidn de adguirir una compra en la tienda virtual? 3 A veroes
Canales de visualizacion Lcunsid_era_que '..riSL_J.'_alizar los anunc_iqs en las tiendas fisicas de la empresa contribuyen a generar una 4 Casi siempre
difusian del anuncio mayor difusidn y facilita a tomar decisiones con su compra? 5 Siempre
Interés en f,Cu:rr!s._idera_que la empresa utiliza la estrategia de realizar ofertas virtuales que despierten su interés por
isitar la adguirir algun producto?
ik . £ Considera que publicidad mediante las redes sociales de la empresa genera que despierte su interés en
pagina conocer la tienda fisica?
£Usted ha observado que la empresa es flexible ante los comentarios y recomendaciones que nos brindan
Preguntas y las clientes relacionado con la experiencia en la adguisicion de algin producto?
comentarios ZHa observado que el personal de la empresa esta atento ante alguna pregunta o comentario por parie de Rangos:
los clientes en la compra de alglin producto en la tienda fisica? 1 Nunca
Nivel de f_ansidera como in.rnec!ialﬂ la atencion que recibe por parte de las redes sociales de la empresa 2 Casi Nuca
interacclén Respuesta mejorando su experiencia de compra? 3 A veces
instantanea i Considera que la empresa al contar con respuestas automaticas en sus redes sociales optimiza la T
rapidez mejorando la interactividad con sus clientes? 4 C_EISI slempre
Resolucion i'Considera que el sistema de soluciones de dudas que ofrece la empresa en su tienda fisica es eficiente? J Siempre
de dudas £Cuando a usted le surge alguna duda de adquisicion de un producto, la solucién que brinda la empresa

es una serie de respuestas que cubran dicha duda?

Nota: Fuente elaboracion propia.
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Variable: experiencia de compra

Dimensiones indicadores items Niveles o rangos
¢Considera que los modelos y colores utilizados en los anuncios por la empresa corresponden y se Rangos:
Tienda fisica encuentran de acuerdo con los productos que ofrecen? 1 Nunca
¢Cree usted que las imagenes en los anuncios que encuentran colocadas en la empresa se relacionan | 2 Casi Nuca
Aivbletin (_:on los productos que ofrecen _en la tlenc'ia fisica? A : 3 A veces
i Cree usted que las redes sociales publican constantemente el catalogo disponible de la empresa, 4 Casi siempre
Tienda virtual manteniendo una actualizacion de sus productos y las nuevas adquisiones? 5 Siempre
iConsidera que los anuncios que se visualizan en la tienda virtual de la empresa despiertan su interés
como consumidor en adquirir un producto?
¢Considera que los trabajadores de la empresa se preocupan por crear un vinculo de confianza con el
cliente por medio de la facilitacion de informacion adecuada?
Relacion y ila pagina de la empresa cuenta con asesores virtuales que le faciliten su compra por medio de un Rangos:
asesoramiento | sistema encargado de resolver sus dudas? 1 Nunca
iLa empresa cuenta con lista de medios de pago como asesoramiento en caso de que sus clientes 2 Casi Nuca
pregunten sobre las opciones de pago? 3 A veces
iHa observado que los trabajadores toman la iniciativa inmediata de la situacion en caso ocurra un =
groblema que afecte la experiencia de compra del cliente? 4 C?S' slempre
Servicio 1L iLa empresa proporciona videqs o an_uncios informativos acerca de los productos para que su 5 Siempre
Servicio experiencia de compra sea eficiente sin ningun tipo de inconveniente que se pueda presentar?
proactivo iLa empresa le proporciona responder encuestas que tengan como propdsito principal volver mas
amena su experiencia de compra?
¢ Cree usted que la respuesta instantanea como parte del servicio proactivo contribuye a una mejor
experiencia de compra?
i Considera que la variedad de opciones que ofrece la empresa en relacion a sus productos genera
Flexibilidad de cierto interés del publico. originando un aumento de visitas en sus redes sociales?
opciones iHa observado que la empresa ofrece una serie de opciones en donde permita que sus clientes
realicen diversas preguntas y comentarios acerca de los productos que se comercializa?
¢Ha observados que las redes sociales de la empresa publican infografias que le ayuden a facilitar la Rangos:
_ . comprension en el tipo de producto que desea adquirir para realizar su compra? 1 Nunca
interactividad C . - - . -
iConsidera que la empresa mantiene una relacion eficiente y oportuna con sus clientes en todos sus 2 Casi Nuca
canales de difusion por medio de sus portales de resolucion de dudas? 3 A veces
Comunicacién ¢ Crees que la existencia de preguntas y comentarios sobre la empresa origina una interaccion que 4 Casi siempre
refuerce el vinculo entre la empresa y sus clientes considerando que la empresa pueda reconocer sus 5 Siempre

interaccion

debilidades y fortalezas mediante las opiniones?

iConsidera que la solucion de dudas es una manera de interaccion eficiente entre la empresa y sus

clientes que optimizan la experiencia de adquisicion de algun producto por parte del diente?

Nota: Fuente elaboracion propia.
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Escala de validez

MD D A

MA

Muy debil Débil

Aplicable

Muy aplicable

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

NCI

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

DIMENSION 1: RECEPCION
DEL MENSAJE

MD | D A

MA,

MD

D A

MA

MD

D

A

MA

MD

D A

MA

i Considera usted que los contenidos
publicitarics en la web de los sendcios
que ofrece la empresa S0n
comprensibles tan igual que los que
muesfra en la tienda fisica?

i Considera usted que los contenidos
publicitarics en la web de los
servicios son igual a los que muestra
en la tienda fisica?

& Considera que la empresa se esia
comunicando de manera creativa a
traves de sus anuncios virtuales?

&' Considera que la informacion
brindada por medio de los chatboot
se encuentra relaciona a las
preguntas que asesoren bien al
cliente para obtener una respuesta
oportuna?

£Cree usted que la empresa le
ofrece informacion actualizada vy un
servicio adecuado con la actitud
proactiva del personal?

£Considera usted que capta de
manera rapida el mensaje de los
anuncios que se visualizan en la
tienda fisicas?

iConsidera que los anuncios forman

parte estratégica para interactuar con
el cliente elevando su experiencia en
el servicio de atencion?

DIMEN-‘E}I&IH 2: CANALES DE
DIFUSION

MD | D A

MA,

MD

MA

MD

MA

MD

MA
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i Considera que las redes sociales de
la empresa le brindan buen
asesoramiento con respecto a los
productos que ofrece mejorando la
experiencia de su compra?

i Considera que las publicaciones en
las redes sociales de la empresa
influyen en su experiencia y decision
de adqguirr una compra en la tienda
wvirtual?

10

iConsidera que visualizar los
anuncios en las tiendas fisicas de la
empresa contribuyen a generar una
mayor difusion y facilita a tomar
decisiones con su compra?

11

L Considera que la empresa utiliza la
estrategia de realizar ofertas virtuales
que despierten su interés por adguirr
algin producto?

12

& Considera que publicidad mediante
las redes sociales de la empresa
genera que despierte su interés en
conocer la tienda fisica?

DIMENSION 3: NIVEL DE
INTERACCION

A

MD

A

MD

M.A

MD

MA

13

iUsted ha observado que la
empresa es flexible ante los
comentanos y recomendacionss que
nos brindan los clientes relacionado
con la experiencia en la adguisicion
de algdn producto?

14

iHa observado que el personal de la
empresa esta atento ante alguna
pregunta o comentario por parte de
los clientes en la compra de algan
producto en la tienda fisica?

15

iConsidera como inmediata la
atencion que recibe por parte de las
redes sociales de la empresa
mejorando su experiencia de
compra?

16

iConsidera que la empresa al contar
con respuestas automaticas en sus
redes sociales optimiza la rapidez
mejorando la interactividad con sus
clientes?
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¢Considera que el sistema de
luci fi |

17 soluciones de dgdas qm{e. ofrece la X X X

empresa en su tienda fisica es

eficiente?

¢Cuando a usted le surge alguna
duda de adquisicion de un producto,
18 | 1a solucion que brinda la empresa es X X X
una serie de respuestas que cubran
dicha duda?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Navarro Janampa, Félix DNI: 00109352

Especialidad del validador: Especialista en marketing

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensién especifica del constructo { A 27
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado —
del item, es conciso, exacto y directo

Firma ‘:I experto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension
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ESCUELA DE POSTGRADOD

Escala de validez

MD D A

MA

Muy debil Débil

Aplicable

Muy aplicable

N

DIMENSIONES / items

Pertinencia'

Relevancia?®

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1: AMBIENTE

MD D

A

MA,

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

£ Considera que los modelos y colores
utilizados en los anuncios por la
empresa commesponden y se encuentran
de acuerdo a los productos que
ofrecen?

i Cree usted que las imagenes en los
anuncios que encuentran colocadas en
la empresa se relacionan con los
productos que ofrecen en la tienda
fisica?

i Considera que el personal debe
brindar mas informacién acerca de
cada producto que se encuentra en la
tienda fisica para mejorar la
experiencia de compra?

& Cree usted que las redes sociales
publican constantements el catalogo
disponible de la empresa,
manteniendo una actualizacion de sus
productos y las nuevas adquisiciones?

i Considera que los anuncios que se
visualizan en la tienda virtual de la

empresa despiertan su interés como
consumidor en adquirir un producto?

DIMENSION 2: SERVICIO

MD D

M.A

MD

MA

MD

MLA

MD

A

& Considera que los trabajadores de la
empresa se preccupan por crear un
vinculo de confianza con el cliente por
medio de la facilitacion de informacion
adecuada?

iLa pagina de la empresa cuenta con
asesores virtuales que le faciliten su
compra por medio de un sisterma

encargado de resolver sus dudas?
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iLa empresa cuenta con lista de
medios de pago como asesoramiento
en caso de que sus clientes pregunten
sobre las opciones de pago?

i Ha observado que los trabajadores
toman la iniciativa inmediata de la
situacidon en caso ocurra un problema
que afecte la experiencia de compra
del cliente?

10

idLa empresa proporciona videos o
anuncios informativos acerca de los
productos para que su experiencia de
compra sea eficiente sin ningun tipo de
inconveniente que se pueda
presentar?

11

idLa empresa le proporciona responder
encuestas que tengan como proposito
principal volver mas amena su
experiencia de compra?

12

& Cree usted que la respuesta
instantanea como parte del servicio
proactivo confribuye a una mejor
experiencia de compra?

13

i Considera que la variedad de
opciones que ofrece la empresa en
relacion a sus productos genera cierto
interés del pablico, originando un
aumento de visitas en sus redes
sociales?

14

éHa observado que la empresa ofrece
una serie de opciones en donde
permita que sus clientes realicen
diversas preguntas y comentarios
acerca de los productos que se
comercializa?

DIMENSION 3: COMUNICACION

MD

MA

MD

MA

MD

MaA

MD

MA,

15

iHa observados que las redes
sociales de la empresa publican
infografias que le ayuden a facilitar la
comprensidn en el tipo de producto
que desea adquirir para realizar su
compra?

16

& Considera que la empresa mantiene
una relacion eficiente y oportuna con
sus clientes en todos sus canales de
difusién por medio de sus portales de
resolucidn de dudas?
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i Crees que la existencia de preguntas
y comentarios sobre la empresa
origina una interaccién gue refuerce el
17 | vinculo entre la empresa y sus clientes X X X X
considerando que la empresa pueda
reconocer sus debilidades vy fortalezas
mediante las opiniones?

iConsidera que la solucion de dudas
es una manera de interaccion eficiente
entre la empresa y sus clientes que X X X X
optimizan la experiencia de adguisicion

de algun producto por parte del
cliente?

18

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Navarro Janampa, Félix DNI:00109352

Especialidad del validador: Especialista en marketing

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico
formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo

o~
}Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado /
del item, es conciso, exacto y directo AL
1
MNota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items 5 —
planteados son suficientes para medir la dimensicn . L
Firma del experto
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s L Sl CARTA DE PRESENTACION
Sefior: Dr. Lupe Esther Graus Cortez
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi
mismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Administracion,
con mencién en Licencia de Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de
la UCV, en la sede Callao, promocion 2022-1l aula c151, requerimos validar los
instrumentos con los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar

nuestra investigacion y con la cual optaremos el grado de Licenciado.

El titulo nombre de nuestro proyecto de investigacion es: Marketing digital y la
experiencia de compra en los clientes de la empresa G-NIX S.R.L -Lima, 2022 y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar
los instrumentos en mencién, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su

connotada experiencia en temas de gestion publica y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no

sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.
s
Rodriguez Ramirez kiara Maribel Manuel Ruiz, Jairo
D.N.I: 71053080 D.N.I. 43456190
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones
. Variable 1:
Marketing digital
“El marketing digital es la aplicacion de las estrategias para la comercializacion
gue se lleva a cabo a traves de medio digitales” (Lozano, Toro y Calderén, 2021).

Dimensiones de las variables:
Dimensién 1. Recepcion del mensaje. “El proceso de recepcion que se lleva a cabo es
el inverso al del emisor, procesando e interpretando los signos elegidos por el emisor, es
decir: realiza la decodificacién del mensaje. El receptor capta la informacion ya enviada
por un emisor” (Cueto, 2018).
Dimensién 2. Canales de difusion. “Son el conjunto de medios que estan destinados a
transmitir mensajes” (Siso, Arquero y Marco ,2018).
Dimensién 3. Nivel de interaccion. “Es el grado de trama discursiva que permite la
socializacion del sujeto por medio de sus actos dinamicos, en tanto que imbrican sentidos
en su experiencia de ser sujetos del lenguaje” (Gonzalez, 2017).
Variable 2:
Experiencia de compra

“La experiencia de compra es el conjunto de todas las percepciones que los
clientes reciben mientras transitan por el proceso de compra de un producto o servicio, e

incluso, lo que sienten después de cerrar la transaccionese”. (Pinto y Valle, 2019)

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1. Ambiente: “Son las estructuras tanto fisicas y digitales donde una
empresa ofrece sus productos o servicios” (Verastegui y Vargas, 2021).

Dimensién 2 servicio: “Son actividades identificables e intangibles, que una parte
(proveedor) ofrece a ofra (usuario y/o cliente) para proporcionar la satisfaccion de las
necesidades de estos ultimos. Su realizacion puede estar relacionada con un bien o un
producto fisico” (Teran et al., 2021).

Dimensién 3 comunicacién: “Es el acto mediante el cual un individuo establece con
ofro u otros un contacto donde utiliza procesos de presentacion, transmision e
intercambio de informacién” (Arribas et al., 2021).
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Variable: marketing digital

Dimensiones indicadores Items Niveles o rangos
ZConsidera usted que los contenidos publicitarios en la web de los servicios que ofrece |la empresa son | Rangos:
Claridad del comprensibles tan igual que los gue muestra en la tienda fisica®? 1 Nunca
N iConsidera usted gue los contenidos publicitarios en la web de los servicios son igual a los gque muestra 2 Casi Nuca
anuncio en la tienda fisica? 3 A veces
£ Considera que la empresa se estd comunicando de manera creativa a través de sus anuncios virtuales? 4 Casi siempre
» ) B iConsidera gque la informacian brindada por medio de los chatboot se encuentra relaciona a las preguntas 5 Siempre
Recepcion del informacion gue asesoren bien al cliente para obtener una respuesta oportuna? P
mensaje oportuna iCree usted que la empresa le ofrece informacion actualizada vy un servicio adecuado con la actitud
proactiva del personal?
Inmediatez iConsidera usted gue capta de manera rapida el mensaje de los anuncios que se visualizan en la tienda
enla fisicas?
recepcion del Considera que los anuncios forman parte estratégica para interactuar con el cliente elevando su
anuncio experiencia en el servicio de atencion?
Redes iConsidera que las redes sociales de la empresa le brindan buen asesoramiento con respecto a los Rangos:
ial productos gue ofrece mejorando la experiencia de su compra? 1 Nunca
S?Cla E.-_s iConsidera que las publicaciones en las redes sociales de la empresa influyen en su experiencia y 2 Casi Nuca
disponibles decision de adguirr una compra en la tienda virtual ? 3 A veces
Canales de visualizacidn LCon sid_era_que vis L_J.'_:Iizar los anunc_iqs en las tiendas fisicas de la empresa contribuyen a generar una 4 Casi siempre
difusién del anuncio mayor difusidn y facilita a tomar decisiones con su compra? 5 Siempre
Interés en iConsidera que la empresa utiliza la estrategia de realizar ofertas virtuales que despierten su interés por
. adquirir algun producto?
VISIt.Er la iConsidera que publicidad mediante las redes sociales de la empresa genera que despierte su interés en
pagina conocer la tienda fisica?
iUsted ha observado que la empresa es flexible ante los comentarios y recomendaciones que nos brindan
Preguntas y los clientes relacionado con la experiencia en la adguisicidn de algdn producto?
comentarios iHa observado que el personal de la empresa esta atento ante alguna pregunta o comentario por parte de Rangos:
los clientes en la compra de algin producto en la tienda fisica? 1 Nunca
Mivel de z,Gu_:m sidera como in_meu:!ialﬂ la atencién que recibe por parte de las redes sociales de la empresa 2 Casi Nuca
teracclin _Respue_.sta mEJcnra.ndD su experiencia de compra? _ : _ 3 A vocas
instantanea ZConsidera que la empresa al contar con respuestas automaticas en sus redes sociales optimiza la T
rapidez mejorando la interactividad con sus clientes? 4 C_E'5| slempre
Resolucion ZConsidera que el sistema de soluciones de dudas que offece la empresa en su tienda fisica es eficiente? | < Siempre
de dudes £Cuando a usted le surge alguna duda de adquisicion de un producto, la solucidn gue brinda la empresa

e8 una serie de respuestas que cubran dicha duda?

Nota: Fuente elaboracion propia.
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interaccion

debilidades y fortalezas mediante las opiniones?

i Considera que la solucién de dudas es una manera de interaccion eficiente entre la empresa y sus
clientes gue optimizan la experiencia de adguisicion de algun producto por parte del diente?

Dimensiones indicadores items Niveles o rangos
£ Considera que los modelos vy colores utilizados en los anuncios por la empresa corresponden y se Rangos:
Tienda fisica encuentran de acuerdo con los productos gue ofrecen? 1 Nunca
i Cree usted gue las imagenes en los anuncios que encuentran colocadas en la empresa se relacionan | 2 Casi Muca
Amblants n:_:un los productos que ofrecen _en la tlen{_:la fisica? _ _ _ 3 A veces
£ Cree usted que las redes sociales publican constantemente el catalogo disponible de la empresa, 4 Casi siempre
Tienda virtual manteniendo una actualizacidn de sus productos y las nuevas adguisiones? 5 Siempre
£ Considera que los anuncios que se visualizan en la tienda virtual de la empresa despiertan su interés
como consumidor en adguirir un producto?
i Considera que los trabajadores de la empresa se preccupan por crear un vinculo de confianza con el
cliente por medio de la facilitacion de informacién adecuada?
Relacion y ila pagina de la empresa cuenta con asesores virtuales que le faciliten su compra por medio de un Rangos:
asesoramiento | sistema encargado de resolver sus dudas? 1 Nunca
iLa empresa cuenta con lista de medios de pago como asesoramiento en caso de que sus clientes 2 Casi Nuca
pregunten sobre las opciones de pago? 3 A veces
iHa observado que los trabajadores toman la iniciativa inmediata de la situacidn en caso ocurra un L
problema que afecte la experiencia de compra del cliente? 4 C_E'SI b
Servicio o ilLa E.‘.ITI prf:sa proporciona videqs o an_unc?cl-s _infqrmaliw;ns a{:erc:g de los productos para que su 3 Slempre
Servicio experiencia de compra sea eficiente sin ningun tipo de inconveniente que se pueda presentar?
proactivo ila empresa le proporciona responder encuestas que tengan como propésito principal volver mas
amena su experiencia de compra?
£ Cree usted que la respuesta instantanea como parte del servicio proactive contribuye a una mejor
experiencia de compra?
i Considera que la variedad de opciones que ofrece la empresa en relacion a sus productos genera
Flexibilidad de cierto interés del pablico, originando un aumento de visitas en sus redes sociales?
opciones iHa observado que la empresa ofrece una serie de opciones en donde permita que sus clientes
realicen diversas preguntas y comentarios acerca de los productos que se comercializa?
iHa observados que las redes sociales de la empresa publican infografias que le ayuden a facilitar la Rangos:
int clividad comprension en el tipo de producto que desea adguirir para realizar su compra? 1 Nunca
meracive i Considera que la empresa mantiene una relacién eficiente y oportuna con sus clientes en todos sus 2 Casi Nuca
canales de difusion por medio de sus portales de resolucion de dudas? 3 A veces
Comunicaclén £ Crees que la existencia de preguntas y comentarios sobre la empresa origina una interaccion que 4 Casi siempre
refuerce el vinculo entre la empresa y sus clientes considerando que la empresa pueda reconocer sus 5 Siempre

Variable: experiencia de compra
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Nota: Fuente elaboracién propia.

S

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

ESCUELA DE POSTGRADOC

Escala de validez

MD D A

MA

Muy deébil Débil

Aplicable

Muy aplicable

N{I

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

DIMENSION 1: RECEPCION
DEL MENSAJE

MD | D A

MA,

MD

D A

MaA

MD

D

A

MA

MD

D A

LA

i Considera usted que los contenidos
publicitarios en la web de los servicios
que ofrece la empresa S0
comprensibles tan igual que los que
muesira en la tienda fisica?

i Considera usted que los contenidos
publicitarios en la web de los
servicios son igual a los que muestra
en la tienda fisica?

i Considera que la empresa se esta
comunicando de manera creativa a
traveés de sus anuncios virtuales?

£ Considera que la informacion
brindada por medio de los chatboot
se encuenira relaciona a las
preguntas que asesoren bien al
cliente para obtener una respuesta
oportuna?

£ Cree usted que la empresa le
ofrece informacion actualizada y un
servicio adecuado con la actitud
proactiva del personal?

£ Considera usted que capta de

manera rapida el mensaje de los
anuncios que se visualizan en la
tienda fisicas?
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iConsidera que los anuncios forman
parte estratégica para interactuar con
el cliente elevando su experiencia en
el servicio de atencion?

DIMENSION 2: CANALES DE
DIFUSION

MD

MA

MD

MA

MD

M A

MD

&

iConsidera que las redes sociales de
la empresa le brindan buen
asesoramiento con respecto a los
productos que ofrece mejorando la
experiencia de su compra?

& Considera que las publicaciones en
las redes sociales de la empresa
influyen en su experiencia y decision
de adquirr una compra en la tienda
wvirtual?

10

iConsidera que visualizar los
anuncios en las tiendas fisicas de la
empresa coniribuyen a generar una
mayor difusion y facilita a tomar
decisiones con su compra’?

11

iConsidera que la empresa utiliza la

estrategia de realizar ofertas virtuales
que despierten su interés por adquirnr
algiin producto?

12

£ Considera que publicidad mediante
las redes sociales de la empresa
genera que despierte su interés en
conocer la tienda fisica?

DIMENSIdN_S: NIVEL DE
INTERACCION

MD

MA

MD

MA

MD

MA

MD

MaA

13

iUsted ha observado que la
empresa es flexible ante los
comentarios y recomendaciones que
nos brindan los clientes relacionado
con la experiencia en la adquisicion
de algan producto?

14

iHa observado que el personal de la
empresa esta atento ante alguna
pregunta o comentario por parte de
los clientes en la compra de algdn
producto en la tienda fisica?

15

£Considera como inmediata la
atencion gue recibe por parte de las
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redes sociales de la empresa
mejorando su experiencia de
compra?

16

¢ Considera que la empresa al contar
con respuestas automaticas en sus
redes sociales optimiza la rapidez
mejorando la interactividad con sus
clientes?

17

¢ Considera que el sistema de
soluciones de dudas que ofrece la
empresa en su tienda fisica es
eficiente?

18

£Cuando a usted le surge alguna
duda de adquisicion de un producto,
la solucion que brinda la empresa es
una serie de respuestas que cubran
dicha duda?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ X ]

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Lupe Esther Graus Cortrez DNI: 07539368

Especialidad del validador: Especialista en marketing

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico

formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado

del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

”~

%,

Firma del experto
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UCV

wawis  CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EXPERIENCIA DE COMPRA

ESCUELA DE POSTGRADO

Escala de validez

MD D A

MA

Muy débil Deébil

Aplicable

Muy aplicable

Nﬂ

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad®

Sugerencias

DIMENSION 1: AMBIENTE

MD| D] A

MA

MD

D A

MA

MD

D

A

MA

MD

D A

MA

i Considera que los modelos vy colores
ufilizados en los anuncios por la
empresa comesponden y se encuentran
de acuerdo a los productos que
ofrecen?

;£ Cree usted que las imagenes en los
anuncios que encuentran colocadas en
la empresa se relacionan con los
productos que ofrecen en la tienda
fisica?

;. Considera que el personal debe
brindar mas informacion acerca de
cada producto que se encuentra en la
tienda fisica para mejorar la
experiencia de compra?

; Cree usted que las redes sociales
publican constantemente el catalogo
disponible de la empresa,
manteniendo una actualizacién de sus
productos y las nuevas adquisiciones?

:Considera que los anuncios que se

visualizan en la tienda virtual de |la
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empresa despiertan su interés como
consumidor en adguirir un producto?

DIMENSION 2: SERVICIO

MD

MA

MD

MA

MD

MA

MD

MA

i Considera que los trabajadores de la
empresa se preccupan por crear un
vinculo de confianza con el cliente por
medio de |la facilitacion de informacion
adecuada?

iLa pagina de la empresa cuenta con
asesores virtuales que le faciliten su
compra por medio de un sistema
xencargado de resolver sus dudas?

iLa empresa cuenta con lista de
medios de pago como asesoramiento
en caso de que sus clientes pregunten
sobre las opciones de pago?

iHa ocbservado que los trabajadores
toman la iniciativa inmediata de la
situacion en caso ocurra un problema
que afecte la experiencia de compra
del cliente?

10

iLa empresa proporciona videos o
anuncios informativos acerca de los
productos para que su experiencia de
compra sea eficiente sin ningdn tipo de
inconveniente que se pueda
presentar?

11

iLa empresa le proporciona responder
encuestas gue tengan como propasito
principal volver mas amena su
experiencia de compra?

12

i Cree usted que la respuesta
instantanea como parte del servicio
proactivo confribuye a una mejor
experiencia de compra?

13

i Considera que la variedad de
opciones que ofrece la empresa en
relacion a sus productos genera cierto
interés del pablico, originando un
aumento de visitas en sus redes
sociales?

14

iHa observado que la empresa ofrece
una serie de opciones en donde
permita que sus clientes realicen
diversas preguntas v comentarios
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acerca de los produchos que se
comercializa ?

DIMENSION 3: COMUNICACION MD D ey mMA MDDy D a MLA MD D A LA MD D A MLA

iHa observados que las redes

sociales de la empresa publican

15 infografias que e ayuden a facilitar la
comprension en | tipo de producto

que desea adguirr para realizar su

compra’?

s Considera gque la empresa mantiens
una relacion eficiente vy oportuna con
16 sus clientes en todos sus canales de o »x = o
difusion por medio de sus portales de
xresolucion de dudas?

i Crees que la existencia de preguntas
v comentarios sobre la empresa
arigina una interaccion gue refuerce el
17T winculo entre la empresa y sus clientes b4 o b o
considerando que la empresa pueda
reconocer sus debilidades y fortalezas
mediante las opiniones?

i Considera que la solucian de dudas
es una manera de interaccion eficiente
18 enfre la empresa y sus clienfes que

opiimizan la experiencia de adguisicion x x X x
de algdn producto por parte del
clieinte?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opiniégn de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] MNo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Lupe Esther Graus Cortez DNI:0O7539368

Especialidad del validador: Especialista en marketing

TPertinencia: El iterm comesponde al concepto tedrico
formulado.

Relevancia: El iterm es apropiado para representar al
componente o dimensian especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del itemn, es conciso, exacto vy directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensian

Firma del experto
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