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RESUMEN

Esta presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la asociacion del
marketing digital y el comercio electronico en una empresa comercia, Lima
Metropolitana, 2023. Esta investigacion fue de tipo aplicada con enfoque
cuantitativo y nivel correlacional, siendo su disefio no experimental, asimismo un
corte transversal. La técnica que se aplico fue la encuesta, siendo el instrumento el
cuestionario, presentando un total de 26 clientes de la empresa comercial, estos
fueron obtenidos mediante el muestreo no probabilistico por conveniencia,
utilizando la escala de Likert con 20 items. Asimismo, se utiliz6 el software
estadistico SPSS V21 para el procesamiento de la informacion y determinar la
relacion de las variables y dimensiones del tema de estudio. Como conclusion, se
determind que existe una correlacion media positiva entre las variables de
marketing digital y comercio electronico, presentando un coeficiente de Rho de
Spearman de 0,269 con significancia de 0,000 para la variable marketing digital, y
una significancia de 0,002 para la variable comercio electrénico, ambos menores a
0,05.

Palabra clave: Marketing digital, comercio electronico, publicidad digital, marketing

de contenidos, marketing relacional

viii



ABSTRACT

This present investigation had as general objective to determine the association of
digital marketing and electronic commerce in a commercial company, Lima
Metropolitana, 2023. This investigation was of an applied type with a quantitative
approach and correlational level, its design being non-experimental, also a cross-
sectional. The technique that was applied was the survey, the instrument being the
guestionnaire, presenting a total of 26 clients of the commercial company, these
were obtained through non-probability sampling for convenience, using the Likert
scale with 20 items. Likewise, the statistical software SPSS V21 was used to
process the information and determine the relationship of the variables and
dimensions of the subject of study. In conclusion, it was determined that there is a
positive mean correlation between the digital marketing and electronic commerce
variables, presenting a Spearman’'s Rho coefficient of 0.269 with a significance of
0.000 for the digital marketing variable, and a significance of 0.002 for the electronic

commerce variable, both less than 0.05.

Keywords: Digital marketing, electronic commerce, digital advertising,

content marketing, relationship marketing



I. INTRODUCCION

Actualmente estamos en una era de globalizacién, donde la mayoria de las
empresas estan pasando de usar los métodos tradicionales de marketing y de
comercializacién, a utilizar elementos digitales del marketing y herramientas
cibernéticas del comercio electronico con la finalidad de acaparar la mayor atencion

hacia su mercado objetivo.

La realidad problematica, se puede observar en el desaprovechamiento del
marketing con el uso del internet por parte de las empresas comerciales, a ello nos
referimos a que las empresas no aprovechan al méximo los elementos de las redes
sociales para generar visitas a sus paginas webs, que son indispensables para
hacer conocidos a las empresas, la marca, sus productos y servicios que se estan
promocionando y ofreciendo al cliente potencial. Por consiguiente, las empresas no
implementan de manera correcta los canales digitales y los medios telematicos para
atraer a un mayor publico objetivo.

Mientras que, son pocas las empresas que brindan un contenido de suma
importancia (E-books, boletin informativo, blogs, articulos, revistas digitales, e-
news) a traveés del correo electrénico u otro medio de mensajeria del internet a sus
consumidores, estos materiales electrénicos generan mayor captacion e interés por
parte del cliente. De tal manera, las empresas tienen que aplicar estrategias de
fidelizacién a sus clientes, realizarle un debido seguimiento durante y después de
la venta, deben enfocarse en brindar una mejor atencion personalizada desde sus
canales digitales, y aprovechar al maximo todos los elementos que les otorga el
marketing del internet, ello les ayudard a otorgarle de manera rapida una

informacion precisa e interesante a sus clientes.

Por otro lado, el comercio electrénico es otra de las herramientas que mas se
utilizan en la actualidad, en el que las empresas no las aplican de forma adecuada,
tal es que no actualizan los productos y la informacion en sus plataformas y tiendas
online, no elaboran un catalogo multimedia que sean vistosos para sus clientes, sus
sitios webs deben de ser faciles de comprender, ello abarca que el contenido de la
plataforma online tiene que ser interactivo, tener visibilidad y ser facil de navegar

por parte de los usuarios que deseen solicitar informacion y realizar una compra.



De tal manera, existe desconfianza por parte de las personas al brindar sus datos
personales por medio de las plataformas web, ello se debe al incremento de los
robos cibernéticos que ha ocasionado inseguridad web por parte de los usuarios,
puesto que temen realizar sus pagos con cuentas bancarias a través de una tienda

online y que resulte ser un fraude informatico.

Bravo (2020) manifiesta que los empresarios deben de tomar medidas de
adaptacién, implementando las plataformas y herramientas digitales para
permanecer y ampliar su mercado, ello emplea a las empresas a explorar nuevas
técnicas de mercadotecnia digital para atraer a nuevos clientes y presentarles
nuestros productos y servicios mediante una pagina online; ellos nos permitira
también efectuar ventas o contratos por medio de este sistema; a raiz de esto, las
empresas deben seguir incorporando nuevas herramientas digitales para afianzar
el desarrollo econdmico y empresarial. Por otro lado, el E-commerce es un sistema
de transaccion comercial que se ha vuelto fundamental en estos ultimos afos
debido a la evolucion tecnolégica del internet, en el cual, ha sido capaz de
sobrepasar los limites geogréaficos, permitiéndoles a las empresas ofrecer sus

productos y servicios al exterior del pais.

De tal modo, se busca realizar un andlisis de estrategias y elementos integrales
para hacer mas eficiente el marketing digital y las herramientas de las plataformas
del e-commerce que tengan mayor visibilidad y facil usabilidad por parte del cliente
al visitar una pagina web, ello generara una mayor presencia y aumentar su
competitividad en el mercado, tal es incrementar la rentabilidad y posicionar a la

organizacién u empresa.

El propdsito principal de esta investigacion fue mejorar las herramientas
digitales del marketing y del comercio electronico de la empresa comercial de
estudio, tal es que, esta se utilice de forma adecuada con la finalidad de maximizar
la captacion e interaccion con los clientes, tal es incrementar las ventas por medio
de las campanias publicitarias y promocionales via web, siendo que genera mayor

confianza al realizar una compra por medio de una plataforma online.

Mediante este contexto, la investigacion titulada Marketing digital y comercio

electronico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023 se enfoc6 en



proponer estrategias que mejoren el sistema de los medios de pago, la difusion de
las campafias por via web que son influyentes para tener una buena gestién y
posicionamiento en el mercado, también nos permiti6 demostrar mayor

confiabilidad y credibilidad a nuestro publico objetivo.

Por consiguiente, se planted la problematica general: ¢ Cudl es la asociacion
sobre el marketing digital y comercio electronico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023? Los problemas especificos son; (a) ¢Cual es la asociacion
sobre la publicidad digital y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 20237?, (b) ¢ Cual es la asociacion sobre el marketing de contenidos
y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023?, (c)
¢, Cudl es la asociacién sobre el marketing relacional y comercio electrénico en una

empresa comercial, Lima Metropolitana, 20237

La justificacion tedrica de esta investigacion nos propuso un estudio sobre los
criterios fundamentales del marketing digital y el comercio electronico, en el cual,
es eminente tener este conocimiento para conocer los posibles escenarios de
incertidumbre que podrian afectar a la organizacién, tal fue, proponer nuevos
conceptos tedricos a través de esta investigacion. Posteriormente, la justificacion
practica nos permitié brindar una excelente gestion en la correcta aplicabilidad de
los elementos del marketing digital y la apropiada usabilidad de las herramientas
del comercio electronico en las areas respectivas que abarcan la organizaciones y
empresas. Ademas, para este trabajo de investigacion, la justificacion metodolégica
se bas6 en los procesos para concluir el tema de investigacion, estas fueron
encontrar la problematica en una empresa comercial, formular las hipotesis para
cumplir con los objetivos en base a las variables y dimensiones, determinar los
sistemas de medidas para evaluar a los encuestados y obtener sus resultados a
través del Software SPSS V21, de tal manera, se realizdé un andlisis respecto al

tema de investigacion.

Asimismo, en este presente tema de investigacion, se busco lograr las metas 'y
objetivos planteados que radico en la eficiencia del area de marketing digital e
incrementar las ventas en las plataformas del comercio electronico, ello abarc6 en
el redisefio de sus contenidos digitales y tener una buena relacion con los clientes

por via web, otorgandoles mayor confiabilidad y credibilidad.



Ante ello, se tuvo como objetivo general: Determinar la asociacion sobre el
marketing digital y comercio electronico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023. Los objetivos especificos son: (a) Determinar la asociacion
sobre la publicidad digital y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023. (b) Determinar la asociacion sobre el marketing de contenidos
y comercio electronico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023. Y (c)
Determinar la asociacién sobre el marketing relacional y comercio electrénico en

una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023.

Por altimo, se planted la hipétesis donde; Existe una asociacion significativa
sobre el marketing digital y comercio electronico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023. Ademas, se plantean las siguientes hipotesis especificas: (a)
Existe una asociacion significativa sobre la publicidad digital y comercio electronico
en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023. (b) Existe una asociacion
significativa sobre el marketing de contenidos y comercio electronico en una
empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023. Y (c) Existe una asociacion
significativa sobre el marketing relacional y comercio electrénico en una empresa

comercial, Lima Metropolitana, 2023.



ll. MARCO TEORICO

En el &mbito internacional, De los Angeles et al. (2018) en su trabajo de revision
cientifica tuvieron como objetivo conocer los elementos del marketing digital y del
comercio electronico en las funciones que emprenden las empresas de Escarcega
del Estado de Campeche, su estudio fue descriptivo y cualitativo, se basé en
entrevistar a los 60 empresarios para conocer su modo de empleo de las
herramientas digitales. En ella el 70% si conoce los fundamentos del marketing
digital, el 50% de los encuestados si tienen conocimiento teérico sobre el comercio
electronico; por otro lado, el 29% si hace uso del E-commerce, y el 48% si utilizan
las herramientas del E-marketing, pero no se llevan una adecuada gestién en la
aplicacion de estas herramientas que les faculten plantear estrategias apropiadas

para el crecimiento de la empresa.

Perdigon et al (2018) tuvieron como propdsito general, establecer las
tendencias que hoy en dia se ejecutan para el progreso del comercio electrénico y
el marketing digital dentro del sector empresarial a nivel global, abarcando una
revision sistematica de literatura. En base a los conceptos recopilados del tema de
estudio, de forma resumida, nos mencionan que la evolucién del internet ha
generado grandes cambios para las empresas y consumidores a nivel mundial,
siendo que el e-commerce es uno de los modelos de negociaciones que otorga
beneficios a sus usuarios que la utilizan de forma correcta. Se resalta que el
comercio electrénico es un medio que funciona a través de las plataformas de
internet para realizar las compras, ventas y servicios u obtener informacion de
manera virtual, tal es que todos sus productos y servicios que se publicitan a través
del internet, atraen a sus usuarios por el empleo de las herramientas digitales del

marketing.

Jara et al. (2019) Tuvieron como estudio de investigacion cientifica, la
relevancia del marketing digital con el comercio electrénico. La metodologia que se
utilizo fue de nivel descriptivo con un estudio documental. En base a los conceptos
fundamentales, nos argumentan que el comercio electrénico es una herramienta
esencial para el progreso y rentabilidad de las empresas Latinoamericanas, en el
cual, son cada vez mas personas que gustan adquirir productos o servicios por

medio de las paginas de internet, tal es, realizar sus transacciones de pago o



contrataciones de servicios desde cualquier computadora o equipo movil. El
comercio electronico nos brinda grandes oportunidades de gestionar una empresa
de manera virtual, puesto que optimiza nuestros procesos de distribucion de
productos y servicios, nos otorga un mayor alcance geogréfico y mayor capacidad
de expandirse a nuevos mercados, ello nos hace mas competitivos, tener una mejor
relacion con el cliente, brindar una solucion rapida, y tener un mayor control sobre

nuestros procesos productivos.

Gudifio (2018) en investigacion, tuvo como proposito conocer la incidencia de
la problematica del marketing digital en el comercio electrénico. Su tipo de
investigacion fue exploratoria, de estudio analitico, descriptivo y propositivo en el
que se encuesto6 a los 108 clientes de la empresa de calzado LIWI. En base a la
informacion obtenida, se tiene como resultado que los clientes externos no realizan
compras por medio de una tienda online, sin embargo, si estan prestos a realizarlo

con la empresa LIWI, debido a la confianza que les ha ido transmitiendo.

Schaefer y Hetman (2019) tuvieron como objetivo principal de su estudio de
investigacion, la descripcion concentrada y la agrupacion de las herramientas
modernas de marketing digital para su eleccion efectiva y aplicacion en la préactica.
Manifiestan que més del 40% de la poblacion de todo el mundo estan
interconectados a través de las redes sociales. Ello quiere decir que el plan del
marketing digital es promover las conversiones por medio del Social media, la
interaccion de los contenidos digitales e integraciébn de blogs corporativos para
atraer de forma interactiva al consumidor. Por lo tanto, los autores recomiendan a
las organizaciones que deseen aumentar el nimero de clientes en sus sitios webs
de forma eficiente, deben de contar con un SEO fuerte y hacer uso de la publicidad

digital, tal es, brindarle una informacién precisa a la vista del cliente potencial.

Arredondo et al. (2018) en su articulo de revisién literaria identificaron los
elementos que incurren en la expectativa de los estudios y usabilidad de
herramientas del marketing digital. Su tipo de investigacion es mixto con alcance
descriptivo e inferencial. Se expone como resultado que, en la ciudad de Medellin
ubicada en Espafia, los elementos del marketing digital son utilizadas como medios

para promocionar sus productos y servicios, cabiendo destacar que aun faltan



desplegar por completo las herramientas digitales del marketing enfocadas al e-

commerce.

Neboha (2018) En su articulo estableci6 las funciones del comercio electronico
como una nueva manera de relaciones economicas de las entidades que estan en
condiciones de formacién y desarrollo de una economia en red. Nos resalta que, a
nivel mundial, la compafia Amazon es una de las empresas lideres al tener una
excelente gestion en el area del comercio electrénico, asimismo, se recabe que en
Ucrania el comercio electronico esta en via de desarrollo, y para proseguir con ello,

se recomienda perfeccionar su marco legal.

En el contexto nacional, De la Cadena (2020) Tuvo como objetivo principal en
su investigacion, establecer el dominio del marketing digital fijado en el comercio
electronico de TDM Motors en la provincia de Piura, su tipo de investigacion fue
alcance correlacional — causal, se entabl6 un disefio no experimental, de tal manera
su corte utlizado fue transversal, donde la muestra fueron 86 personas
encuestadas, teniendo como resultado, que la mayoria de sus clientes provienen
de la publicidad realizada en los sitios webs del social media, por lo que se ven
motivados a efectuar una compra, pero ello no es suficiente para el desarrollo
progresivo de la empresa, por lo que debe aplicar mas herramientas digitales para
comercializar sus productos, como las plataformas de comercio electrénico, y tener

una relacion mas empirica con sus clientes.

Mifiope (2022) Su propoésito general se basé en determinar la existencia del
vinculo del marketing digital y el comercio electronico en Ductor S.A.C. Donde su
enfoque de estudio fue de alcance descriptivo con un nivel correlacional para las
variables, el disefio que se empled fue no experimental, utilizando el tipo
cuantitativo. Se encuesté a los 80 consumidores de la empresa, en el que se realizd
un analisis a través del alfa de Cronbach, dandonos como producto un puntaje de
0.946 en el marketing digital, y un puntaje de 0.958 del comercio electrénico. Por
consiguiente, el resultado obtenido recalca que si se da una existencia del vinculo
por medio del coeficiente de R= 0,856 con un nivel significativo de 0,000. Se
propone que la empresa debe de ejecutar estrategias que sean apropiadas para
esta época postpandemia con la finalidad de progresar y buscar nuevas maneras

de aplicar el comercio electrénico.



Malaga (2019) en su investigacion, se desarrollé con el objetivo fundamental
de, establecer el vinculo que abarca el marketing digital y el comercio electronico
en Technologycel. Su investigacion fue correlacional, su disefio fue no
experimental, con un corte transversal, su muestreo fue probabilistico estratificado,
donde se encuest6 a 30 clientes de la organizacion. Como resultado, nos indican
que el nivel significativo es p=0,001, ello quiere decir que si se establece un vinculo

representativo entre las variables.

Herrera (2017) en su tesis de investigacion tuvo como fin, identificar como
infiere el marketing del internet en la sostenibilidad de las empresas en el norte de
Lima en la industria de mueble; la muestra fue de 248 empresarios, el tratamiento
estadistico fue de analisis descriptivo e inferencial, donde tuvo como desenlace,
gue el marketing digital si contribuye con relevancia en el avance econémico de las
Mypes. También se indic6 que un grupo de los empresarios que fueron
seleccionados para recolectar la informacion mediante un cuestionario, donde la
mayoria argumenta gue cuentan con internet y una computadora para llevar a cabo
sus actividades; ellos manifiestan que conocen la importancia de brindar sus
productos y servicios en cada momento, en el cual, menos del 50% de los
encuestados aprovecha de forma debida las redes sociales como medio de
publicidad. Por otro lado, la mayoria de los empresarios encuestados si conoce el

marketing de contenidos, pero no las utilizan, debido a que les parecen complejos.

En las tedricas cientificas de la variable Marketing digital, se tiene la Teoria de
Sistemas por Von Bertalanffy (1947), en el que infiere que todo esta relacionado
entre si; enfocados a los sistemas abiertos, estas poseen caracteristicas
estructurales donde se relacionan los componentes con la funcionalidad,
permitiendo la interactividad y el intercambio del material informativo con los
entornos que los rodean, estas pueden ser por medio de los ordenadores.
Asimismo tenemos a la Teoria de la Informacion por Shannon y Weaver (1949),
donde manifiestan que es el area que busca comprender la comunicacion y su
sistema de control, donde la retroalimentacion es un proceso de intercambio
constante de datos e informaciones entre el receptor y el emisor, en ella tenemos
los tres niveles, la primera es el nivel técnico que hace mencién a la disposicion del

emisor para enviar el mensaje propuesto; en segunda es el nivel semantico que



enunciara el concepto que difunde el mensaje del emisor; por ultima, el nivel
pragmatico medira la afectividad que ha comprendido el mensaje en todos los
destinatarios. Peir6 (2020) nos redacta que; La teoria del viaje del ciclo de compras
por EImo Lewis en 1898, ordenacion de las preferencias, ordena segun sus gustos,
son los pasos que transciende un individuo para comprar un producto, en primera
se encuentra el descubrimiento de una necesidad, en segunda es conocer el
producto o servicio que desea adquirir, en tercera es decidir la mejor opcién en base
a la calidad, economia u otro aspecto, en cuarta realizar el pedido y compra, en
quinta es la postventa que es el seguimiento y brindar informacién relevante y
promociones al cliente. La Teoria de los 6 eslabones o los 6 grados de separacion
por Frigyes Karinthy (1929) menciona que cualquier individuo puede estar
conectado con otro en una cadena de conocidos necesitando en promedio cinco
intermediarios, actualmente el investigador Mateos infiere que, en estudios
recientes, el nimero de eslabones que separan a dos personas en todo el mundo

en la red social es el promedio de 3 intermediarios.

En las teorias cientificas de la variable del Comercio electrénico, se tiene la
Teoria del Huevo Kinder o Kinder Sorpresa por José Cantera (1968), Para el e-
commerce, la principal barrera de entrada radica en su naturalidad, donde el cliente
entrega su confianza en la adquisicién de un articulo por medio de una tienda en
linea, sin necesidad de recurrir al establecimiento fisico, dicho producto se paga
previamente para ser entregado dias después al cliente, ello sera un factor
importante para la fidelizacion del cliente/comprador hacia la marca. Por otro lado,
en el internet los clientes buscan ciertas cualidades para adquirir un producto; estas
son la relacién de calidad/precio; comprar un articulo desde cualquier dispositivo
las 24 horas del dia en una tienda online; tener un trato personalizado enviandoles
boletines y folletos digitales sobre sus gustos y necesidades del cliente segun sus
ultimas compras; generar un vinculo emocional al cliente con la marca colocando

opiniones de valoracién u otros.

La teoria del Punto de venta por Walter Johnson (2013) manifiesta que es
cuando los clientes intercambian el dinero y los bienes con el vendedor utilizando
un sistema electrénico donde se pasan las tarjetas de Débito o Crédito, también

estan las billeteras digitales para hacer transferencias monetarias desde un



dispositivo movil con numero de cuenta bancaria o interbancaria, o solo
necesitando el numero telefénico, o un codigo QR, cabe destacar esta teoria del
POS es multifacética, puesto que nos sirve en la vida diaria para realizar pagos o

compras sin necesidad de llevar el dinero en efectivo.

Chris Anderson (2006) en su libro presenta la teoria cientifica “The long tail” (La
larga estela) donde nos menciona que, por la llegada del internet, les permite a las
empresas la optimizacién de los costos del almacenamiento y distribucion de la
informacion en el mundo digital, adentrdndonos es diferentes nichos de mercado,
como ventaja, les permiten contar con un amplio catalogo de distintas variedades
de productos, ello generard mayor interés por parte del consumidor, puesto que les
estamos otorgando variedades de opciones a elegir y mayores probabilidades de

compra al tener al alcance la relacién de los productos y calidad.

En esta se dan los enfoques conceptuales en base a la variable Marketing
digital. Hoy en dia, las tecnologias se han vuelto parte del marketing, en el que se
ha creado una nueva particularidad en este ambito, ante ello, An6nimo (2010)
conceptualiza que; el sistema de marketing telematico es la fusion entre los
elementos del internet con otros canales televisivos y digitales, donde les permitiran
a muchas empresas realizar anuncios de forma personalizada e interactiva y
comercializacién de sus productos de manera virtual y traspasar las fronteras.
Ademas, afiade que el marketing digital genera grandes ventajas a la empresa, tal
es, generar el facil acceso a un mercado global, minimiza sus costes de operacion
del servicio, optimiza los costos de actualizacién de los articulos que se publicitan
y les facilitan distribuir sus catélogos virtuales, ofrece promociones y ofertas en
formatos digitales y animados, aumentar y medir el trafico mediante la interaccion
que tienen los usuarios que recurren a visitar los sitios webs de la empresa, otra de
las finalidades es atraer los clientes haciendo uso de las piezas digitales de Google
Ads y del Social media, ello nos permitird acercarnos mas a nuestro publico objetivo
de forma eficaz y tener mayor relacion realizandoles un debido seguimiento, ello
abarca en el uso de los algoritmos del internet, donde al usuario le permitira ver los
anuncios y palabras claves referente al producto e informacion que busca, la
utilizaciéon de estos elementos digitales da un 6ptimo control en nuestros resultados.

Por consiguiente, las ventajas para los clientes, es que ellos tienen mayor libertad
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de elegir distintas variedades de articulos en venta y de evaluar las ofertas que se
les presentan por medio del internet, sin necesidad de recurrir al establecimiento

fisico a solicitar informacion o pedido de un producto que desee comprar.

Por otro lado, Thompson (2015), manifiesta que el marketing digital tiene la
funcién de vincular a las industrias con sus segmentos de mercado a través de las
herramientas digitales que permitan comunicarse y relacionar con el cliente de
forma fluida, tal es brindarles excelentes servicios y gestionar la venta de forma

adecuada.

En esta, se dan los enfoques conceptuales en base a la variable Comercio
electronico. Cruz (2012) argumenta que es un medio de venta que funciona a través
de la red de internet, tal es optimizar las transacciones comerciales y agilizar los
procesos de compra por medio de una plataforma web, donde se ubican los
catalogos multimedia y la informacién relevante de la empresa, puesto que esta
herramienta les permite tener mayor interacciébn con los clientes en cualquier

momento del dia.

Seoane (2005) atribuye que el sistema electrénico incrementa el nivel de
eficacia de una empresa, tal es aumentar las ventas, tener cooperacion y relaciones
con otras empresas, es un medio que esta disponible en cualguier momento del

dia.

Fernandez y Medina (2018) manifiestan que en el comercio electronico, es
necesario tener en claro los productos y servicios que gueremos poner a la venta,
estas pueden ser; productos de tecnologia (programas, softwares, aplicaciones,
actualizaciones); Informacion del internet (articulos, e-books, videos, blogs,
subscripciones, cursos, asesorias, capacitaciones, y diversos temas que se
encuentran en linea); Reservas por medio de una plataforma web (boletos de viaje,
reserva de hoteles, tickets de ingreso a un centro de recreacion, concierto, visitas
y guias turisticas, etc.); productos que contienen promociones via web (ofertas por
temporada, subastas, liquidaciones, descuentos, acumulacién de puntos,
membresias, Black Friday u otras fechas especiales); productos especiales que no
son faciles de encontrar y se realizan pedidos con anticipacion (articulos de

antigiedades, artesania, etc.)
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. METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion

En este trabajo de investigacion, el estudio fue de tipo aplicada, donde Lozada
(2014) argumento que la finalidad es generar nuevos saberes con aplicacion directa
a la problematica de una empresa u organizacion. Ademaés, su enfoque fue
cuantitativo, en el que Cardenas (2018) resalta que, en este método, se realiz6 un
cuestionario para que los participantes puedan responderla de manera numérica
del 1 al 5. Por otro lado, fue de nivel correlacional, donde se buscé conocer si hay
una conexién entre las variables. Asimismo, se utilizé corte transversal puesto que
se recogieron los datos en un solo momento, tal es que, abarcé un disefio no

experimental, ello quiere decir que las variables no sufrieron un cambio alguno.
3.2.Variables y operacionalizacion
3.2.1. Variable Marketing digital

Andénimo (2010) conceptualiza que; el sistema de marketing telematico es la
fusidén entre los elementos del internet con otros canales televisivos y digitales,
donde les permitiran a muchas empresas realizar anuncios de forma personalizada
e interactiva y comercializacién de sus productos de manera virtual y traspasar las

fronteras.
Dimension Publicidad digital

Mendoza (2017) Infiere que la publicidad digital estd compuesta por
aspectos de creatividad y herramientas de comunicacién que funcionan por via
internet, tiene la funcionalidad de promover el crecimiento de la marca de una

empresa a través de las Redes sociales, Mailing y Promociones.
Dimension Marketing de contenidos

Ramos (2016) Manifiesta que el marketing de contenidos crea publicaciones
de calidad para un blog o paginas web. Es una herramienta para buscar y fidelizar
a clientes potenciales, se puede realizar un boletin informativo, en el que se

subscriben los interesados en el tema, a raiz de esto, se les hacen el envio de
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informaciones sobre las nuevas novedades y cartera de productos o servicios que

ofrece.
Dimension Marketing relacional

Sainz (2018) manifiesta que el marketing relacional se debe construir, para
ello, se basa en ejercer lazos de fidelizacion con el cliente, y brindar un servicio
personalizado con un enfoque humanistico, tal es conocer y cubrir las
necesidades especificas de la persona, otorgandoles un valor afiadido de lo que

desea.
3.2.2. Variable Comercio electréonico

Cruz (2012). argumenta que el comercio electrénico es un medio de venta
qgue funciona a través de la red de internet, tal es optimizar las transacciones
comerciales y agilizar los procesos de compra por medio de una plataforma web,
donde se ubican los catalogos multimedios y la informacion relevante de la
empresa, puesto que esta herramienta les permite tener mayor interaccion con los
clientes en cualquier momento del dia, en base a ello, el comercio electrénico se

compones de estos aspectos; Tiendas online, Medios de pago y Seguridad web.
Dimensién Tiendas online

Cavazos y Reyes (2006) nos conceptualiza que las tiendas online son un sitio
web donde ofrecen sus productos o servicios, en este sentido, son una plataforma

de comercio que funciona por via internet para efectuar ventas y transacciones.
Dimension Medios de pago

Corrales et al (2019) Argumentan que los distintos medios de pago son
factibles para terminar la fase de compra; entre ellas estan los pagos en efectivo
0 contra entrega de un producto solicitado; los pagos por transferencias bancarias
en el que el usuario debe realizar un seguimiento para corroborar si se realizo la
transaccion; los pagos con tarjeta bancaria son las mas recomendadas al contar
con los protocolos cifrados de seguridad y proteccion de los datos, los pagos por
via operador funcionan por via telefénica donde el comprador otorga sus datos

respectivos para la realizacion del contrato.
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Dimension Seguridad web

Sanchez y Montoya (2017) Nos conceptualiza que la seguridad web es un
sistema para proteger a los sitios de internet de amenazas externas que roban la
informacion de manera cibernética, ponen en peligro la informacion privada de los

usuarios, las transacciones que se realizan.

3.2.3. Matriz operacional de las variables

La matriz operacional de las variables se visualiza el anexo 6.
3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

Segun Lépez (2004). Es un conjunto de individuos en el cual, deseamos
conocer para el desarrollo de un estudio de investigacion. Las unidades de analisis
son los clientes en el que no existe una cifra exacta al 100%, por lo que se

considera estadisticamente indefinida.

Criterios de inclusion: Clientes que figuraron con mas de 2 compras en el

establecimiento para establecer la media de trabajadores habituales.
3.3.2. Muestra

Segun Lépez (2004). Infiere que es un subgrupo de la poblacion, de la cual,
fueron parte del estudio de investigacion. De las cuales, solo seleccionamos al
promedio mensual de los clientes que han recurrido mas de dos veces al

establecimiento a realizar compras en la empresa comercial estudiada.

Se determind de acuerdo a la tabla N°1 la cantidad promedio de 26 clientes

gue vienen consumiendo mensualmente.
3.3.3. Muestreo

Segun, Lopez (2004) Conceptualizdé que el muestreo es un procedimiento
gue se utiliza para elegir a un grupo de personas para realizarles una encuesta.
En este caso, los encuestados fueron seleccionados utilizando el muestreo no
probabilistico por conveniencia en el que se puede apreciar en la tabla 1 que

determind el célculo para el tamafo de la muestra.
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Tabla 1: Seleccion del muestreo

Mes N° de clientes
Enero 15
Febrero 31
Marzo 40
Abril 34
Mayo 21
Junio 24
Julio 14
Agosto 26
Septiembre 33
Octubre 27
Noviembre 19

Promedio 25.81

Nota: Datos otorgados por el duefio de la empresa

Del promedio obtenido mensualmente, encuestamos a los 26 clientes del distrito

de puente piedra de la empresa comercial.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se establecio para la recopilacion de los datos, se empled la
encuesta, y el instrumento que se utilizé fue el cuestionario donde se realizaron
preguntas en base a los indicadores de cada dimension, para la validacion de
instrumentos se solicitd la aprobacion de tres expertos en el tema de investigacion
siendo los siguientes; Dr. David Fernando Aliaga; Mgtr. Jan Kei Samir Molina
Guillen, Mgtr. Angela Elsa Reyes Linares, ello nos permitié llevar a cabo la
encuesta, donde estos items fueron respondidos de manera cuantitativa en escala
de Likert de frecuencia por los clientes que habian recurrido mas de dos veces a
una empresa del mismo rubro que la estudiada. La finalidad fue obtener la
informacion requerida y se realizé un analisis en base a los resultados dados por
el Alfa de Cronbach. Ante ello se realiz6 una prueba piloto, de la cual solo se

tomaron a 10 clientes de la muestra.
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Tabla 2: V1 Marketing digital

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

,911 12

Tabla 3: V2 Comercio electrénico

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

,933 10

Interpretacion: Podemos ver que los resultados de fiabilidad de la variable
del marketing digital con coeficiente de ,911 y la variable del comercio electronico
con coeficiente de ,933 son muy confiables para la realizacion de este trabajo de
investigacion donde se abarca que los clientes encuestados para la prueba piloto
de una empresa similar infieren que si hay una problematica en dichas areas del

marketing.
3.5. Procedimientos

Para la realizacion del este tema estudio de, se solicitdé permiso al jefe del
area, para que nos otorgue informacién respecto a la problematica que abarca su
empresa, en base a ello, se tomaron como variables, el marketing digital, y el
comercio electrénico. Por consiguiente, se solicitd el permiso a los clientes de la
empresa, para realizarles la encuesta, respetando la privacidad e identidad de

cada uno de los seleccionados.
3.6. Método de analisis de datos

Para la recoleccion de los datos, se elabord un cuestionario dirigido a los
clientes de la empresa comercial, por medio del Formulario de Google, con 12
indicadores enfocados al Marketing digital, y 10 indicadores sobre el Comercio

electrénico, las respuestas a marcar estaran basadas en la escala de Likert de

16



frecuencia. Por consiguiente, las respuestas de los encuestados se obtuvieron de
forma numérica en un Excel descargado del formulario de Google. Por ultimo, para

el estudio de los resultados, se realizaron en el Software SPSS v21.
3.7. Aspectos éticos

En este estudio de investigacion se respeto la privacidad de los encuestados,
asimismo, se consider6 de manera integra, la no manipulacion de los datos
obtenidos en base al cuestionario que se realizé a los clientes, de tal manera, se
desarroll6 con total transparencia, eludiendo el plagio, en el que la informacion
recolectada de las tesis, articulos, diarios y libros se interpretaron las palabras, tal
es utilizar el formato APA séptima edicion, afiadiendo a los autores y afios. De tal
manera, este estudio de investigacion pasoé por el Software del Turnitin otorgada

por la Universidad César Vallejo.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

En este capitulo se ha procedido a hacer la baremacién para cada variable
y dimensién, donde “Nunca” y “Casi Nunca” tienen valor de 1 (Deficiente), “A
veces” tiene el valor 3 (Moderado), “Casi Siempre” y “Siempre” tienen el valor de
3 (Optimo).
Tabla 4: Niveles para la Variable Marketing digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

(N) (%) valido acumulado
Deficiente 8 30,8 30,8 30,8
Validos Mgdgrado 10 38,5 38,5 69,2
Optimo 8 30,8 30,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 4, el 38.5% percibe que a veces se utiliza la publicidad
en redes sociales, canales digitales y a veces sus contenidos aplican una postventa
con novedades en sus boletines. El 30.8% considera deficiente el uso del marketing
digital. Y el otro 30.8% considera que si se aplica de forma eficiente el marketing

digital.

Tabla 5: Niveles para la Dimension Publicidad digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(N) (%) valido acumulado
Deficiente 8 30,8 30,8 30,8
Validos M9d§rado 13 50,0 50,0 80,8
Optimo 5 19,2 19,2 100,0
Total 26 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 5, el 50% nos indica que se aplica la publicidad digital
para promocionar y ofrecer sus productos a través de las redes sociales de manera
regular, mientras que el 30.8% manifiesta que no se aplica de forma adecuada la
publicidad digital, al contrario del 19.2% que manifiestan que si se utiliza de manera

correcta.
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Tabla 6: Niveles parala Dimension Marketing de contenidos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(N) (%) valido acumulado
Deficiente 20 77 77 77
Véalidos  Optimo 6 23,1 23,1 100,0
Total 26 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 6, el 77% manifiesta que no se aplica correctamente
marketing de contenidos, puesto que no les envian un boletin informativo que sea
relevante o interactivo, mientras que el 6% indica que si se utiliza el marketing de

contenidos de manera correcta.

Tabla 7. Niveles para la Dimensién Marketing relacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(%) (%) valido acumulado
Deficiente 8 30,77 30,77 30,77
Vélidos Optimo 18 69.23 69.23 100,0
Total 26 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 7, el 69.23% manifiesta que se les brinda un buen trato
al cliente, siendo que también se les realiza un seguimiento postventa para que se
sientan conformes con las compras de su producto, por el contrario, el 8% indica

gue el servicio que se les brinda es deficiente.

Tabla 8: Niveles para la Variable Comercio electrénico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(N) (%) valido acumulado
Deficiente 11 42,3 42,3 42,3
Validos Mngrado 7 26,9 26,9 69,2
Optimo 8 30,8 30,8 100,0
Total 26 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla 8, el 42.3% indica que no se hace un buen uso de los
sistemas y medios electronicos, lo cual, su aplicabilidad es factible para adaptarse
a esta era globalizada, mientras que el 30.8% si hace un uso adecuado del

comercio electrénico, aplicando el sistema POS y los sitios web.

Tabla 9: Niveles parala Dimension Tiendas online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(%) (%) valido acumulado
Deficiente 8 30,8 30,8 30,8
Validos Mgdgrado 11 42,3 42,3 73,1
Optima 7 26,9 26,9 100,0
Total 26 100,0 100,0

Interpretacion: Enlatabla 9, el 42.3% de los encuestados manifiesta que se aplica
de vez en cuando la usabilidad y visibilidad en su tienda online, mientras que el
30.8% tiene indica que la tienda online de la es dificil de manejar. Por el contrario,

el 26.9 percibe que si es facil de manejar la tienda online.
Tabla 10: Niveles para la Dimensién Medios de pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(N) (%) valido acumulado
Deficiente 10 38,5 38,5 38,5
Validos Optimo 16 61,5 61,5 100,0
Total 26 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 10 el 61.5% manifiesta que, si se sienten comodos en
realizar sus pagos por el sistema POS, billeteras digitales, transferencias bancarias,
al contrario que el 38.8% que prefiere realizar sus pagos en contra entrega y en

efectivo o de manera presencial en el establecimiento.
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Tabla 11: Niveles para la Dimension Seguridad web

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(N) (%) valido acumulado
Deficiente 18 69,2 69,2 69,2
Véalidos  Optimo 8 30,8 30,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 11, el 69.2% de los encuestados manifiesta que no se
sienten confiables al brindar sus datos o realizar una compra mediante una
plataforma web, puesto que temen a los fraudes cibernéticos, por otro lado, el

30.8% de los encuestados si confia en brindar sus datos por medio del internet.
4.2.Andlisis inferencial
Los criterios de operacion para el andlisis inferencial se visualizan en el anexo 7

Tabla 12: Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 514 26 004 812 26 000
digital
comercio g, 26 013 857 26 002
electrénico

Nota. a. Correccién de la significacion de Lilliefors

Variable Marketing digital

Nueva sig. =0.00 < 0.05, Se rechaza HO, La distribucién es no normal

Variable Comercio electrénico

Nueva sig. =0.02 < 0.05, Se rechaza HO, La distribucién es no normal
Interpretacion: En la tabla 12, se elige al estadistico Shapiro-Wilk puesto que la
muestra es de 26 con significancias menores a 0,05, ante ello, procedemos a
rechazar la hipotesis nula, y aceptamos la hipoétesis alterna, siendo que la
distribucion de la muestra es no normal, en el, se utilizé las pruebas no paramétricas

con coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.
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Prueba de hipotesis general

Hipdtesis nula (HO): No existe una asociacion significativa sobre el marketing digital
y comercio electronico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023.

Hipétesis alternativa (H1): Existe una asociacion significativa sobre el marketing
digital y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023.

Tabla 13: Correlacion entre Marketing digital y Comercio electronico

Marketing Comercio
digital  electrénico

Marketin Coeficiente de correlacion 1,000 ,269
Areing  sig. (bilateral) _ 184

digital
Rho de Spearman N 26 26
P Comercio Coeficiente de correlacion ,269 1,000
electrénico Sig. (bilateral) 184 _
N 26 26

Interpretacion: En la tabla 13, ambas variables nos muestran una asociacion
positiva media Rho de Spearman 0.269, teniendo una significancia de 0.184>0.05,
por lo que se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la hipétesis nula, ello se debe
a que no se utilizan de forma adecuada el marketing digital y el comercio

electrénico.

Prueba de hipotesis especifica 1

Hipotesis nula (HO): No existe una asociacion significativa sobre la publicidad digital
y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023.

Hipotesis alternativa (H1): Existe una asociacion significativa sobre la publicidad

digital y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023.
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Tabla 14: Correlacion entre Publicidad digital y Comercio electrénico

Publicidad Comercio
digital  electrénico

Coeficiente de 1,000 ,137
Publicidad correlacion

digital Sig. (bilateral) . ,505

N 26 26

Rho de Spearman Coeficiente de 137 1,000
Comercio correlacién

electrénico Sig. (bilateral) ,505 .

N 26 26

Interpretacion: En la tabla 14, nos muestra que la dimension y variable presentan
una asociacién positiva media Rho de Spearman de 0.137, pero tienen un nivel
significativo de 0.505>0.05, se rechaza la hipotesis 1y se acepta la hipotesis 0, ello
se debe a que no usan de manera correcta la publicidad digital y el comercio

electrénico en una empresa comercial, Lima metropolitana, 2023.

Prueba de hipotesis especifica 2

Hipotesis nula (HO): No existe una asociacion significativa sobre el marketing de
contenidos y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana,
2023.

Hipotesis alternativa (H1): Existe una asociacion significativa sobre el marketing de
contenidos y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana,
2023.
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Tabla 15: Correlacion entre Marketing de contenidos y Comercio

electronico

Marketing Comercio

de electrénico
contenidos
. Coeficiente de 1,000 , 189
Marketing .
de correlacion
. Sig. (bilateral) . ,355
contenidos
Rho de Spearman N 26 26
P Coeficiente de 189 1,000
Comercio correlaciéon
electrénico Sig. (bilateral) ,355 .
N 26 26

Interpretacion: En la tabla 15, presentan una asociacién positiva media Rho de
Spearman de 0.189, pero tienen un nivel significativo de 0.355>0.05, por lo que se
rechaza la hipétesis 1 y se acepta la hipétesis 0, ello se debe a que no usan de
manera correcta la publicidad digital y el comercio electrénico en una empresa

comercial, Lima metropolitana, 2023.

Prueba de hipétesis especifica 3

Hipotesis nula (HO): No existe una asociacion significativa sobre el marketing
relacional y el comercio electronico en una empresa comercial, Lima metropolitana,
2023.

Hipotesis alternativa (H1): Existe una asociacion significativa sobre el marketing
relacional y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana,
2023.
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Tabla 16: Correlacion entre Marketing relacional y Comercio electronico

Marketing Comercio
relacional electrénico

Marketin Coeficiente de correlacion 1,000 ,395"
relacional
Rho de Spearman 26 26
P Comercio Coeficiente de correlacion ,395" 1,000
Sig. (bilateral) 046

electrénico N 26 26

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 16, nos muestra que la dimension y variable presentan
una asociacion positiva media Rho de Spearman de 0.395, pero tienen un nivel
significativo de 0.046<0.05, por lo que se acepta la hipotesis 1 y se rechaza la
hipotesis 0. Existe una asociacién significativa sobre el marketing relacional y

comercio electronico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023.
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V. DISCUSION
5.1.Discusion por objetivos

Este tema de estudio tuvo como objetivo general determinar la asociacion sobre
el marketing digital y comercio electronico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023, siendo los siguientes objetivos especificos son; Determinar la
asociacion sobre la publicidad digital y comercio electronico en una empresa
comercial, Lima Metropolitana, 2023; Determinar la asociacion sobre el marketing
de contenidos y comercio electronico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023; Determinar la asociacion sobre el marketing relacional y
comercio electronico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023, la cual
solo este ultimo objetivo si se cumplid. Por otro lado, esta investigacion si coincide
con el articulo de revisién cientifica del autor De los Angeles et al. (2018), en el que
su objetivo fue comprender los elementos del marketing digital y del comercio
electrénico en las funciones que emprenden las empresas de Escarcega del Estado
de Campeche, siendo su estudio descriptivo y cualitativo, la muestra estuvo
compuesta por 60 encuestados, donde solo el 29% si hace uso del E-commerce, y
el 48% si utilizan las herramientas del E-marketing, pero a pesar de tener
conocimientos teoricos no llevan una adecuada gestion en la aplicacion de estas
herramientas que les faculten plantear estrategias apropiadas para el crecimiento

de la organizacion.

Este tema de estudio tuvo como objetivo general determinar la asociacién sobre
el marketing digital y comercio electréonico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023, siendo los siguientes objetivos especificos son; Determinar la
asociacion sobre la publicidad digital y comercio electronico en una empresa
comercial, Lima Metropolitana, 2023; Determinar la asociacién sobre el marketing
de contenidos y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023; Determinar la asociacion sobre el marketing relacional y
comercio electronico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023, la cual
solo este ultimo objetivo si se cumplié. Asimismo, esta investigacion si tiene
similitud con la tesis del autor De la Cadena (2020) donde su objetivo general fue,
establecer el dominio del marketing digital sobre el comercio electronico de TDM

Motors en la provincia de Piura, su tipo de investigacion fue de alcance correlacional
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— causal, su disefio fue no experimental utilizando el corte transversal, donde fue
86 personas encuestadas, teniendo como resultado, que la mayoria de sus clientes
provienen de la publicidad realizada en los sitios webs del social media, por lo que
se ven motivados a efectuar una compra, pero ello no es suficiente para el
desarrollo progresivo de la organizacion, se recomienda aplicar con eficiencia los
medios digitales para comercializar sus productos, como las plataformas de

comercio electronico, y tener una relacion mas empirica con sus clientes.

Este tema de estudio tuvo como objetivo general determinar la asociacion sobre
el marketing digital y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023, siendo los siguientes objetivos especificos son; Determinar la
asociacion sobre la publicidad digital y comercio electronico en una empresa
comercial, Lima Metropolitana, 2023; Determinar la asociacion sobre el marketing
de contenidos y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023; Determinar la asociacion sobre el marketing relacional y
comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023, la cual
solo este ultimo objetivo si se cumplié. De tal manera, esta investigacion si tiene
similitud con la tesis de Mifiope (2022) en el que tuvo como objetivo general,
determinar la existencia del vinculo del marketing digital y el comercio electrénico
en Ductor S.A.C. Donde su enfoque de estudio fue de alcance descriptivo con un
nivel correlacional para las variables, el disefio que se empled fue no experimental,
utilizando el tipo cuantitativo. Se encuest6 a los 80 consumidores de la empresa,
en el que se realiz6 un analisis a través del alfa de Cronbach, dandonos como
producto un puntaje de 0.946 en el marketing digital, y un puntaje de 0.958 del
comercio electrénico. Por consiguiente, el resultado obtenido recalca que si se da
una existencia del vinculo por medio del coeficiente de R= 0,856 con un nivel
significativo de 0,000. Se propuso que la empresa debe de ejecutar estrategias que
sean apropiadas para esta época postpandemia con la finalidad de progresar y

buscar nuevas maneras de aplicar el comercio electrénico.

Este tema de estudio tuvo como objetivo general determinar la asociacion sobre
el marketing digital y comercio electronico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023, siendo los siguientes objetivos especificos son; Determinar la

asociacién sobre la publicidad digital y comercio electronico en una empresa
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comercial, Lima Metropolitana, 2023; Determinar la asociacién sobre el marketing
de contenidos y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023; Determinar la asociacion sobre el marketing relacional y
comercio electronico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023, la cual
solo este ultimo objetivo si se cumplié. Por consiguiente, esta investigacion, si
coincide Malaga (2019) se desarroll6 con el objetivo fundamental de, establecer el
vinculo que abarca el marketing digital y el comercio electronico en Technologycel.
Su investigacion fue correlacional, su disefio fue no experimental, con un corte
transversal, su muestreo fue probabilistico estratificado, donde se encuesté a 30
clientes de la organizacion. Como resultado, nos indican que el nivel significativo
es p=0,001, ello quiere decir que si se establece un vinculo representativo entre las

variables.
5.2.Discusién por metodologia

En este trabajo la investigacion fue tipo aplicada donde se buscé solucionar
problemas especificos en base al tema de estudio. Ademas, se utilizé el enfoque
cuantitativo, los items se mediran en el alfa de Cronbach en SPSS V21, donde para
ello la técnica fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario dirigido
a los 26 clientes de la empresa comercial, estos fueros seleccionador por medio del
muestreo no probabilistico por conveniencia. Por otro lado, la investigacion fue de
nivel correlacional, donde se buscé conocer si hay una conexién sobre el marketing
digital y comercio electronico. Asimismo, esta investigacion utilizd un corte
transversal puesto que se recogieron la informacién una sola vez, tal es, abarc6 un
disefio no experimental, ello quiere decir que las variables no sufrieron un cambio

alguno.
5.3.Discusion por resultados

En los resultados, para la variable Marketing digital, el 38.5% percibe que de
vez en cuando se utiliza los elementos factibles del marketing digital, siendo estos
la publicidad digital, el marketing de contenidos y relacional. Mientras que, el 30.8%
considera un uso deficiente del marketing digital, a diferencia del otro 30.8% que
manifiesta que se usa de manera eficiente el marketing digital. Por otro lado, para

la variable Comercio electrénico, el 42.3% considera un uso deficiente en los
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medios de pago electronicos, la confiabilidad y seguridad de los datos y poca
visibilidad y usabilidad al ingresar a la pagina web, mientras que el 30.8% infiere
que su uso es optimo, y el 26.9% considera que su uso del comercio electrénico es

moderado.

Al analizar la asociacion entre las variables, se lleg6 a establecer que los resultados
nos muestran un parametro con significancia de p<0.05, lo cual se rechazé la H
nula y se acepto la H alterna, por lo que la muestra posee datos no normales, en el
que se utilizo las pruebas no paramétricas aplicando el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman dandonos como resultado R= 0,269, siendo esta una

correlacién positiva media.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERO: En esta presente investigacion, en base al objetivo general, fue;
determinar la asociacion sobre el marketing digital y comercio electrénico en una
empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023. Se identificé que hay una correlacion
positiva media para ambas variables, presentando R=0,269 con sig. de 0,000 del

marketing digital y 0,002 del comercio electrénico, siendo ambos menores a 0,05.

SEGUNDO: En base al primer objetivo especifico sobre determinar la
asociacion sobre publicidad digital y comercio electronico del tema de estudio, nos

presentd un vinculo positivo medio y R=0,137 siendo su sig.0,505>0,05.

TERCERO: Por consiguiente, el segundo objetivo especifico fue, determinar la
asociacion sobre marketing de contenidos y comercio electronico de esta presente
investigacion, en el que se identificé que hay vinculo positivo medio con un R=0,189
con sig. 0,355>0,05.

CUARTO: Ademas, el tercer objetivo especifico se basé en determinar la
asociacion sobre marketing relacional y comercio electrénico, donde se encontro

que existe un vinculo positivo medio de 0,395 con Sig. Bilateral 0,046<0,05.
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VIl. RECOMENDACIONES

PRIMERO: En base a no cumplirse la asociacion entre sobre el marketing
digital y comercio electronico, Se recomienda al responsable del area de marketing
disefiar nuevos contenidos en la comunicacion digital mediante estrategias de

involucramiento con la comunidad para generar interaccion permanente.

SEGUNDO: De acuerdo al resultado obtenido donde no se encontré asociacion
sobre publicidad digital y comercio electrénico, se recomienda al responsable del
area de marketing, amplificar el uso las redes sociales de forma adecuada, utilizar
el Google Analytics para medir el nimero de sus visitantes y la interaccion en su
sitio web asimismo utilizar el SEM y el SEO para posicionar la marca en los motores

de busqueda afadiendo palabras claves, anuncios de paga y en Google Maps.

TERCERO: Con respecto al resultado de no haber encontrado una asociacion
sobre marketing de contenidos y comercio electronico, se recomienda al
responsable del area de marketing, disefiar contenido interactivo promocional del
producto, mostrando informacién relevante sobre una fecha especial o un
acontecimiento historico, logrando que el cliente se anime a realizar su compra por

medio de su pagina web o en el establecimiento.

CUARTO: Con respecto al resultado em el que, si se encontré asociacion sobre
marketing relacional y el comercio electronico, se recomienda al responsable del
area de marketing, continuar aplicando sus procesos de postventa que han sido
valorados positivamente, a la vez se pueda potenciar las acciones de comunicacion

digital con los clientes.
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ANEXO 1:
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing digital y comercio electrénico en una empresa
comercial, Lima Metropolitana, 2023

Investigador principal: Felipe Junior Taco Rojas
Asesor: Casma Zéarate Carlos Antonio
Propdésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Marketing digital y comercio electronico en una empresa comercial, Lima
metropolitana, 2023, cuyo propdsito es Determinar la asociacion sobre el marketing
digital y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana,
2023. Esta investigacion es desarrollada por un estudiante de la Escuela Profesional
de Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un cédigo; luego
se le presentaran preguntas sobre variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 5
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacioén general: se le brindara a cada persona, la informacién para cumplimiento
de los principios de ética, se permitira cualquier interrupcién de parte del entrevistado
para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacién. Los
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datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado serén eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general, se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los datos
gue se requeriran, el hecho que se observard, o la accion que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina, células,
tejidos u otro material bioldgico), haciendo énfasis que los resultados so6lo seran
utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede
brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor Casma
Zérate Carlos Antonio al correo electrénico ccasmaz@ucvvirtual.edu.pe o con el
Comité de Etica de etica-administracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas].
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Anexo 2:

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Cédigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo ©, autorizo[ ], no autorizo[ X
] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los

usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que



los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a)

del estudio.

Lugar y Fecha:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f’ Para
difundir o publicar los resultados en un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo
anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que
haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la
identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los
informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si sera
necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 3:

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y comercio electronico en una
empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023
Autor: Felipe Junior Taco Rojas
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Los Olivos, Lima - Peru

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de productos de | totalmente
investigacion.
La oblacion/ La  poblacion/
2. Establece claramente la P participantes
- - participantes .
poblacién/participantes de la . no estan | -----
. S estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los Ij(?s aspectgs Irc?s aspect(?s
o : éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | -~ U | TEEE T T e
ivestioacién claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizaciéon de la empresa o Cuenta con No cuenta con
o, N documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva ) . -
o debidamente debidamente necesario
de Investigacion N° 001-2022- . )
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del | Ha incluido el| No haincluido |
consentimiento informado. item el item

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

e

Dr. .Jorge Alberto Vargas Merino

Presidente

?-—1.-1-—1,—-

Vicepresidente

<= Nz

7
Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 2

Dr.- M|guel Bardales Cardenas
Vocal 1



ANEXO 4:
DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“MARKETING DIGITAL Y COMERCIO ELECTRONICO EN UNA EMPRESA
COMERCIAL, LIMA METROPOLITANA, 2023 presentado por el autor Felipe Junior
Taco Rojas ha sido evaluado, determindndose que la continuidad del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen: favorable! ( X ) observado ( ) desfavorable ( ).

14. de noviembre de 2022

L;
U
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion

Escuela Profesional de Administracion

Clc
* Sr. Felipe Junior Taco Rojas, investigador principal.

! El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



ANEXO 5: MATRIZ DE CONSISTENCIA

2023.

Titulo Formulacion Objetivo Ob]et,'\.lo Hipodtesis Variables Dimensiones Indicadores Poblacion y
del problema general especifico Muestra
Determinar la Redes sociales
relacion entre la
SUbgTIdi%n?é%g% Publicidad digital Mailing
electrénico  de B
una empresa Promocion
comercial, Lima ) )
metropolitana, Mg_rk?itllng Ploblacmg: ?‘2
igital . ; clientes de la
2023. Existe una Marketing de Boletin empresa
Determinar la n_ala(_:flpnt_ t contenidos informativo comercial, Lima
¢Cudl es la|Determinar  la|relacion entre el :'lgn' 'C?n'\;?kigr:e metropolitana
Marketing digital | relacion entre el | relacion entre el | marketing de dicital egl
y _comercio marketing digitgl marketing digital conteni_dos y el cogmercio y Marketing Construccion de
electronico de|y el comercio | y el comercio | comercio electronico  de relacional la relacion
una empresa | electronico  de | electrénico  de | electronico  de una emoresa
comercial, Lima|una empresa | una empresa | una empresa _empre
. . ) . ) . . comercial, Lima
metropolitana, comercial, Lima|comercial, Lima|comercial, Lima metropolitana Catélogos online
2023 metropolitana, metropolitana, metropolitana, 2023 P ' Muestra: 53
20237 2023. 2023. ) Tiendas online o clientes
Visibilidad seleccionados.
Determinar la Usabilidad
relacion entre el
marketing Comercio
relacional y el electrénico . Transferencias
comercio Medios de pago bancarias
electronico  de
una empresa
comercial, Lima
metropolitana, Seguridad web |  Confiabilidad




ANEXO 6: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

. L Definicion . . . Escala de
Variable [Definicion conceptual operacional Dimensiones Indicadores medicion Instrumento
Redes sociales _
Ordinal
ANGnimo (2010) La variable| Publicidad digital Mailing
conceptualiza que; El Marketing Digital P i6 (LIKERT)
marketing digital eé un esta  compuesta romoeton
Marketing |método que se utiliza gi?;ensiones erfuesl
digital para mteractutar con Igs que seran médidas Marketirjg de | Boletl’r_1 5.Siempre
E)esrsona?n e<';1diorsaves dg y evaluadas por contenidos informativo
comunicacion digitales. | €40 de  sus 4. Casi siempre
" lindicadores.
Marketing Construccion de
. I 3. Aveces
relacional la relacion ) )
Cuestionario
Catalogos online 2 Casi
i . Casi nunca
La . variable Tiendas online I
Cruz A (2012). Comefc[o ] Visibilidad
argumenta  que el EleCtl’OﬂI(.t':O esta Usabilidad L Nunca
Comercio |comercio electrénico es g?gepnus?inisogr?u; T . _ '
Ani i , : ransferencias
electronico |un sistema de venta que seran medidas| Medios de pago Dancarias
que funciona por medio ovaluadas  bor
de la red de internet. y € P
medio de sus
indicadores. Seguridad web Confiabilidad




ANEXO 7: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Variable | Dimensiones |Indicadores | N° item
1 [Ubica a la empresa en sus redes sociales.
Redes _ _ _ _
_ Recibe respuestas de manera rapida y precisa por medio de las redes
Sociales 2 ol
. sociales.
Publicidad
digital Mailing 3 |Recibe informacién publicitaria o de invitacion por via email.
_, 4 |Laempresa promociona sus productos por medio de sus canales digitales.
Promocion
5 |La empresa realiza ofertas cada temporada.
5 Recibe nuevas novedades sobre los productos que se ofrece a través de
Marketing _ mail
Marketing de Boletin su emall.
digital : : : . . . . .
contenidos informativo 7 | El contenido del boletin informativo es interactivo
8 | El contenido del boletin informativo o blog es relevante.
9 |Recibe una atencién personalizada y confortable
Marketing Construccion| 10 |La empresa se comunica con usted después de realizar una compra.
) de la
relacional ., 11 |La empresa le realiza un seguimiento postventa
relacion
12 |Se siente conforme al realizar las compras en la empresa.




ANEXO 8: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: COMERCIO ELECTRONICO

22

Variable [ Dimensiones Indicadores N° item
13 |La empresa le brinda un catalogo digital o multimedia
Catélogos online | 14 |La empresa actualiza su catalogo de productos
Tiendas o Ubica con facilidad los productos y la informacion que busca en la
. Visibilidad 15
online plataforma web de la empresa.
- 16 |Es facil de navegar en la plataforma web de la empresa
Usabilidad : S
17 | El proceso de compra en la plataforma online es facil y rapido.
_ 18 [Le resulta cdmodo realizar sus pagos en efectivo.
Comercio
L. , _ Le resulta comodo realizar sus pagos con cuentas bancarias a través
electronico Medios de Transferencias | 19 _ N .
. de su dispositivo movil o PC.
pago bancarias : : :
20 Le resulta comodo realizar sus pagos con tarjetas bancarias por
medio del POS (punto de venta).
01 Usted tiene confianza en brindar sus datos por medio de una
Seguridad o plataforma online.
Confiabilidad : : : : :
web Usted tiene confianza en realizar sus transacciones bancarias por

medio de la plataforma web.




ANEXO 9
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ANEXO 10: VALORES DE ALFA DE CRONBACH

Valores de Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud de confiabilidad
0.81-1.00 Muy confiable
0.61-0.80 Confiable
0.41-0.60 Moderado
0.21-0.40 Poco confiable
0.01 —0.20 Nada confiable

Fuente: Hernandez y Batista

RANGO DE INTERPRETACION CORRELACION

RANGO

RELACION

-0.91 a -1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.76 a -0.90 | Correlacién negativa muy fuerte

-0.51 a -0.75 | Correlacion negativa considerable

-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
0.01a0.10 Correlacion positiva débil
0.11a0.50 Correlacion positiva media

0.51 a 0.75 | Correlacion positiva considerable

0.76 a 0.90 Correlacién positiva muy fuerte

0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)

ANALISIS INFERENCIAL
Contrastacion de Hipotesis

Shapiro — Wilk: n<=50

Planteamiento de las hipotesis:

Kolmogorov — Sirnov: n>50

Ho: La distribucién de la muestra sigue una distribucién normal.
H1: La distribucién de la muestra no sigue una distribucién normal.

Nivel de confianza:

Confianza: 95%

Criterio de decision:

Si p<0.05 se rechaza la Ho y se acepta la H1.

Si p>0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1.

Significancia (Alfa (o) 5%



ANEXO 11:
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Marketing digital y comercio electréonico en una empresa comercial, Lima
Metropolitana, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracién de la Universidad
César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, serdn tratados de forma confidencial y tienen
finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; S[( ) NO ( ) doy mi consentimiento
para continuar con la investigacion que tiene por objetivo determinar la asociacion sobre el
marketing digital y comercio electrénico en una empresa comercial, Lima Metropolitana, 2023.
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacidn se publiquen a través del
Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
ftacor@ucvvirtual.edu.pe

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

N CN Vv CS S

VARIABLE

1 | Ubica a la empresa en sus redes sociales.

2 | Recibe respuestas de manera rapida y precisa por medio de las redes sociales.

3 | Recibe informacion publicitaria o de invitacion por via email.

4 | La empresa promociona sus productos por medio de sus canales digitales.

5 | La empresa realiza ofertas cada temporada

6 | Recibe nuevas novedades sobre los productos que se ofrece a través de su email.

7 | El contenido del boletin informativo es interactivo.

8 | El contenido del boletin informativo o blog es relevante.

9 | Recibe una atencion personalizada y confortable

10 | La empresa se comunica con usted después de realizar una compra

11 | La empresa le realiza un seguimiento postventa

12 | Se siente conforme al realizar las compras en la empresa.

13 | La empresa le brinda un catalogo digital o multimedia.

14 | La empresa actualiza su catalogo de productos.
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15

Ubica con facilidad los productos y la informacion que busca en la plataforma web de la empresa.

16

Es facil de navegar en la plataforma web de la empresa

17

El proceso de compra en la plataforma online es facil y rapido.

18

Le resulta comodo realizar sus pagos en efectivo.

19

Le resulta comodo realizar sus pagos con cuentas bancarias a través de su dispositivo mévil o PC.

20

Le resulta comodo realizar sus pagos con tarjetas bancarias por medio del sistema POS (punto de venta).

21

Usted tiene confianza en brindar sus datos por medio de una plataforma online.

22

Usted tiene confianza en realizar sus transacciones bancarias por medio de la plataforma web.

iGracias por su colaboracion!




ANEXO 12:

MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING

DIGITAL
N.* DIMEN SIONES / items PertinencialRelevancial Claridad®|Sugere nciasj
DIMEMSION 1: Publicidad digital Si No 5i |No | Si| Mo
1 | Cuando necesita ubicar a la empresa en sus redes sociales, lo logra facilmente. X X X
2 |Recibe respuestas de manera rapida y precisa por medio de las redes sociales. x x kA
3 | Recibe informacion publicitaria o de invitacion por via email. X X X
4 |La empresa promocicna sus productos por medio de sus canales digitales. X X x
5 |La empresa realiza oferfas cada temporada. X X X
DIMENSION 2: Marketing de contenidos Si No 5i |No| sj HNo
& |Recibe novedades sobre los productos que se ofrece a fravés de su email. x x X
El contenido del boletin informativo es interactiva X b
El contenido del boletin informativo o blog es relevante. X X X
DIMEMSION 3: Marketing relacional Si No 5i |No| sj Mo
Cuando toma contacto con la empresa recibe una atencion personalizada y X X X
9 | confortable
10 | La empresa se comunica con usted después de realizar una compra. X = kA
11 | La empresa le realiza un seguimiento postventa. * = kA
12 | Se siente conforme al realizar las compras en la empresa. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ 1 No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mgtr. Molina Guillen Jan Kei Samir
DHNI: 45099368
Especialidad del validador: Gestion de organizaciones

Pertinencia: El itam coresponda el conceplo tadrico formulado.
fRzlevancia: El item s spropisde pars reprezaniar al componente o dimension especifica deleonsiructs

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciads dal item, es concise, exscto y directo
Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cusndo los items plantzedos son suficientes para medr la dimension

10 de Noviembre, 2022

— ) ."f‘..il.:jl--’
T [Tt o

Firma del Experto Informante



MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 2: COMERCIO

ELECTRONICO

N DIMEM SIOMES / items Pertinencia’ | Relevancia®| Claridad®|Sugerencias
DIMENSION 1: Tiendas online Si | Mo | S| No si :
1 | Lz empresa le brinda un catdlogo digitsl o multimadiz. X X X
2 | La empresa actualiza su cataloge de productos X X X
= Ubica con facilidad los producios y [a informacion que busca en la X X X
plataforma web de la empresa.
4 | Es facil de navegar en la plataforma web de la empresa X x X
5 |El proceso de compra en la plataforma online es facil y rapido x X X
DIMEN SION 2: Medios de pago gj Mo gj No gi| Mo
g | Le results comode reslizar sus pagos en efectivo. W b ke
Le results comode reslizar sus pagos con cuentas bancariss 8 fraves de su ¥ ® %
7 dispositivo movil o PC.
Le resulta comodo realizar sus pagos con tarjefas bancarias por medio del ¥ ® %
¥ lpos {punto de venta).
DIMEN SION 3: Seguridad web G Mo gj No gi| Mo
g | Usted tiene confianza en brindar sus datos por madio de una platsformsa online. " w "
Usted tiene confianza en realizar sus transacciones bancarias por medio de la ¥ W %
10 plataforma web.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ 1 No aplicable [ ]

Apellidoz y nombres del juez validador: Mgtr. Molina Guillen Jan Kei Samir
DHI: 45099368
Especialidad del validador: Gestidn de organizaciones

Pertinencia: El item corresponds & conceple tedrico formuledo.
*Relevancia: El item 2= spropisde pars reprezendar sl companenée o dimensian especifica deleonsiructo

Claridad: S& entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conise, execlo ¥ direclo
Mota: Sufiziancia, se dice suficiencia cuznde los items plantesdos son suficientes pars medi la dimension

10 de Moviembre, 2022

- o J f" ,'-"j"-’
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Firma del Experto Informante




MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING

DIGITAL
N.° DIMENSIONES / items Pertinencia’|Relevancia? ClaridatFlSugerenclasl
DIMENSION 1: Publicidad digital Si No Si |No | Si| No
1 | Ubica a la empresa en sus redes sociales. X X X
2 | Recibe respueslas de manera rapida y precisa por medio de las redes sociales. X X X
3 | Recibe informacidon publicitaria o de invitacidn por via email. x X X
4 |La empresa promociona sus productos por medio de sus canales digitales. X X X
5 [La empresa realiza ofertas cada temporada. X X X
DIMENSION 2: Marketing de contenidos 5i No 5i No| gi Mo
g |Recibe nuevas novedades sobre los productos que se ofrece a fravés de su email | x ¥ X
7 | El contenido del boletin informativo es interactivo X X X
El contenida del boletin informative o blog es relevante. X ¥ X
DIMENSION 3: Marketing relacional 5i No 5i No| gi Mo
9 | Recibe una atencién personalizada y confortable X X X
10 | La empresa se comunica con usted después de realizar una compra. X X X
11 | La empresa le realiza un seguimiento postventa. X X X
12 | Se siente conforme al realizar las compras en la empresa. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
5i hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador: Aliaga Correa David Fernando
DNI: 27168879.......
Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones...

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica delconstructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alquna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
MNota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [

i

Neo aplicable [ ]

10 de Noviembre, 2022

D'iiiH'Fi'i-i-iii-i-i.l.éi'ﬂliﬁi"ﬁorm' T

DMI- 27168878

Firma del Experto Informante



MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 2: COMERCIO
ELECTRONICO

M.? DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad? ISuEumm:ias-

DIMENSION 1: Tiendas online Si No Si No Si Mo

La empresa le brinda un catalogo digital o multimedia.

La empresa actualiza su catalogo de productos

Ublca con facllidad los productos y la Informacién que busca enla
lataforma web de la empresa.

Es facil de navegar en la plataforma web de la empresa

| (=
e B I e e
L e I -
e I -

El proceso de compra en la plataforma online es facil y rapido

DIMENSION 2: Medios de pago Gij Mo S Mo 8i Mo

& |Le resulta comodo realizar sus pagos en efectivo. X x X

7 Le resulta comodo realizar sus pagos con cuentas bancarias a través de su * %
dizgpositivo mdwil o PC.
Le resulta comodo realizar sus pagos con tarjetas bancarias por medio|

& HelPOS {punto de venta). X X
DIMENSION 3: Seguridad web Gij No i No =1 No
Usted tiene confianza en brindar sus datos por medio de una plataforma * x X

9 | online.

10 Usted tiene confianza en realizar sus transacciones bancarias por medio de X X X

la plataforma web.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Aliaga Correa David Fernando

DMNI: 27168879

Especialidad del validador: Gestion de Operaciongs. . ..ccuuaiisisis s sassmassessssanns

Pertinencia: El item comesponde al concepin tedrico formulado. L4740 de Moviembre, 2022
Relevancia: Bl item es apropiado para representar al componenie o dimension especifica delconstructo David Fernando Allaga Correa

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo DNI: 27188879

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante




MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING

DIGITAL
N.® DIMEMSIONES | items PertinencialRelevanciad Claridad® Sugeren-::iaal
DIMENSION 1: Publicidad digital 1] No Si |No | Si| No
1 | Ubica a la empresa en sus redes sociales. X X X
2 |Recibe respuestas de manera rapida y precisa por medio de las redes sociales. X * X
3 | Recibe informacion publicitaria o de invitacion por via email. X KX
4 |La empresa promociona sus productos por medio de sus canales digitales. x b
5 |La empresa realiza ofertas cada temporada. x X X
DIMENSION 2 Marketing de contenidos 5 No gi |[MNo| si{ Ho
& |Recibe nuevas novedades sobre los productos gque se ofrece a través de su email| x X b
El contenide del boletin informativo es inferactivo X X )
El contenido del boletin informativo o blog ez relevante. X X kA
DIMENSION 3: Marketing relacional 5i No Si |MNo| 5§ MNo
9 | Recibe una atencion personalizada y confortable x * X
10 | La empresa se comunica con usted después de realizar una compra. X * X
11 | La empresa le realiza un seguimiento postventa. x * X
12 | Se siente conforme al realizar las compras en la empresa. A X X

Obsgervaciones (precizar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x]

Apellidog y nombres del juez validador: Mgtr. Reyes Linares Angela Elsa
DHI: 40170331

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
Pertinencia: El item comesponga el conceplo tedrico farmulzedo.

IRelevancia: El item 25 epropiade para represendar sl components o dimension especifica deleonsiructa
Wlaridad: Se entiende sin dificultad slguna 2l snunciada dal ftem, es conciso, exscto v directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuzndo los items plantesdos son suficientes para medr la dimension

Aplicable despues de corregir [ 1

10 de Noviembre, 2022

Ho aplicable [ ]

Firma del Experto Informante



MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 2: COMERCIO

ELECTRONICO
N.® DIMEMSIONES | items Pertinencia’| Relevancia® Claridad® |Sugerencias
DIMEM SION 1: Tiendas online Si No i No Si No
1 | Lz empresa ke brinda un cataloge digital o multimadia. X X X
2 | La empresa actualiza su catalogoe de productos X x X
P Ubica con facilidad los producios y [a informacion que busca en la X x X
plataforma web de la empresa.
4 | Es facil de navegar en la plataforma web de la empresa X x x
5 |El proceso de compra en la plataforma online es facil y rapido X X X
DIMEMSION 2: Medios de pago gi No gi No Si No
& | Le resulta comode reslizar sus pagos en efectivo. W W W
Le resulta comodo realizar sus pagos con cuentas bancarias a fravés de su
7 dizpositive mavil o PC. X
Le resulta comodo realizar sus pagos con tarjetas bancarias por medio del ®
& X X
PO3 (punto de venta).
DIMENSION 3: Seguridad web Si No 5i No Si Na
g | Usted tiene confianza en brindar sus datos por medio de una plataforma online. A w W
Usted tiena confianza en realizar sus fransaccionas bancanas por madio de la w Y %
10 plataforma web.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ 1 Mo aplicable [ 1
Apellidos ¥y nombres del juez validador: Mgtr. Reyes Linares Angela Elsa
DMI: 40170331
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
1Pertinencia: E| fem comespande al concepbo tedrizo formulada. 10 de Noviembre, 2022

*Relevancia: El itzm &= spropiade pars reprezeniar &l componente o dimension especifica deleonsinucts
#Claridad: Se enfiznde sin dificultzd alguna &) enuncisdo del ifem, &= conciza, exacto v dirscia
Nota: Suficienciz, s2 dica suficiencia cuanda los fems plantesdos son sudcienies pars medir k2 dimensian

Firma del Experto Informante




MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING

DIGITAL
M. DIMENSIONES / items Pertinencia’|Relevancial Claridad lguge rarh:IaJ
DIMENSION 1: Publicidad digital Si No Si |No | Si| Mo
1 | Ubica a la empresa en sus redes sociales. X
2 | Reclbe respuestas de manera rapida y precisa por medio de [as redes sociales. x
3 | Recibe informacidn publicitaria o de invitacidn por via email. x
4 |La empresa promociona sus productos por medio de sus canales digitales. ®
5 |La empresa realiza ofertas cada temporada. X
DIMENSION 2: Marketing de contenidos gj | No gi |[No| gf Mo
& |Recibe nuavas novedades sobre los productos gue s& ofrece a trawds de su email. e
7 | El contenido del boletin informativo es interactivo e
g | El contenido del boletin informativo o blog es relevante. ¥
DIMENSION 3: Marketing relacional gj | No gi |No| g| Mo
g | Recibe una atencidn personalizada y confortable x
10 | La empresa se comunica con usted despuds de realizar una compra. X
11 | La empresa le realiza un seguimiento postventa. %
412 | Se slente conforme al realizar las compras &n la empresa. x
Observaciones (precisar =i hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ Mo aplicable |

Apellidos y nombres del juez validador: Quintana Portal Juan Daniel
DMI: 0BB49565

Especialidad del validador: ADMINISTRADOR CON MAESTRIA EN FINANZAS

iPartinencia: El itam corresponde al conpapln {edrico farmulado.

Relevancia: El item es spropiado para representar al companenis o dimensicn espaciiica delconstructo
iClaridad: Se entiende =in dificuliad alguna el enunciado del ftem, es conciso, execto y directs
Nota: Suficiencia, se dica suficiencia cuanda los items planteados son suficenies para medir | dimensidn

&

&l Expe ﬁlnhrrnanta




MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE DETE{;'ICI'C'IH DE DATOS QUE MIDE LA VARIABLE 2: COMERCIO
ELECTROMICO

DIMEMSIOMES | items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® [Sugerencias

DIMEMSIIM 1: Tiendas online 5i Ho 8i Mo Si Mo

La empresa le brinda un catdlogo digital o multimedia.

La empresa actualiza su catalogo de productos

lalaforma web de la empresa.

Es facil de navegar en la plataforma web de la empresa

O | G | R =

x
x
Ubica con faciiidad oS producios v [a informacion que busca en la ;:-:
X
X

El proceso de compra en la plataforma ondine es facil y rapido

DIMEMSION 2: Medios de pago Bi Ho gi Mo gi Ho

Le resulta cédmodo realizar sus pagos en efectivo. x

Le resulta cédmodo realizar sus pagos con cuentas bancarias a través de su
dispositive mdwvil o PIC.

Le resulta codmodo realizar sus pagos con tarjetas bancaras por medio del

POS (punto de venta). X
DIMENSION 3: Seguridad web 5 | No | g | Mo si| Mo
U=sted tiene confianza en brindar sus datos por medio de una plataforma onfine. x
U=ted tiene confianza en realizar sus transaccionas bancanas por medio de la ®
plataforma web.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinign de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de cormagir [ 1 Ho aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Quintana Portal Juan Daniel
DHMI: 08849565

Especialidad del validador: ADMINISTRADOR CON MAESTRIA EN FINANZAS

1Pertinencia: B ilem corresponde &l conceplo tedrico formulado.

*Ralevancia: El tem es apropiado pera representar 8l components o dimensidn espacifica delconstructo
aridad: Se enfiende sin dificultad slguna & enunciado del iam, es conciso, exacio y diracio
Mota: Suficiencia, =& dice suficenca cuando los flems planfeados son suficientes pars medir la dimensidn




ANEXO 13:
RESULTADO DE VALIDEZ: Aplicabilidad por juicio de expertos

Experto Opinion de aplicabilidad
Mg. Jan Kei Samir Molina Guillen Es aplicable
Dr. David Fernando Aliaga Correa Es aplicable
Mg. Angela Elsa Reyes Linares Es aplicable

Mg. Juan Daniel Quintana Portal Es aplicable



