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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
existente entre Marketing Digital y desarrollo de productos en un centro comercial
ferretero, Lima, 2023. Asimismo, la estrategia metodoldgica utilizada fue de tipo
basica, enfoque cuantitativo, disefio no experimental con corte transversal, nivel
correlacional entre las variables planteadas, la técnica ha sido la encuesta y el
instrumento el cuestionario, teniendo una muestra de 132 negocios ferreteros
ubicados en el Cercado de Lima. Los resultados fueron procesados mediante
Excel y el programa SPSS versién 26, del analisis descriptivo y fue que los
encuestados con respecto a la variable Marketing digital, tuvo mayor valor la
dimension fidelizacion con un valor bueno del 70% y con menor valor la
dimension funcionalidad con un 64% regular, ademas se determind la
correlacion de Spearman tiene un valor Rho de 0,616 con correlacion positiva
moderada, con valor de significancia con valor < 0,05, lo que valida la hipétesis
general, que Existe relacion del marketing virtual con el desarrollo de nuevos
productos, en las empresas Ferreteras, Lima 2023. Se concluyo, que existe
correlacion entre marketing digital con el crecimiento de productos, en las

empresas Ferreteras de Lima Cercado.

Palabras clave: Marketing digital, desarrollo de productos, feedback.



Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
Digital Marketing and product development in a hardware shopping center, Lima,
2023. Likewise, the methodological strategy used was applied, quantitative
approach, non-experimental design with cross-section, level correlation between
the proposed variables, the technique has been the survey and the instrument
the questionnaire, having a sample of 132 hardware businesses located in
Cercado de Lima. Results of the descriptive analysis were that the respondents
with respect to the Digital Marketing variable, the Loyalty dimension had the
highest value with a good value of 70% and the Functionality dimension had the
lowest value with a fair 64%, in addition the Spearman correlation was
determined. a Rho value of 0.616 with a moderate positive correlation, with a
significance value of < 0.05, which validates the general hypothesis, that there is
a relationship between virtual marketing and the development of new products,
in Ferreteras companies, Lima 2023. | conclude that there is a correlation
between digital marketing and product growth in the hardware companies of Lima

Cercado.

Keywords: Digital marketing, product development, feedback.



l. INTRODUCCION

Actualmente, al encontrarnos en un mundo altamente competitivo en vista
de la alta globalizacion, las organizaciones se encuentran con la disyuntiva de
promover innovaciones hacia el desarrollo de productos y crecer en el mercado
competitivo, o lo contrario ser derrotados por las organizaciones competidoras,
teniendo en cuenta que para el desarrollo de productos se aplican estrategias
relacionadas al marketing virtual para poder conocer las necesidades de los
consumidores (Carrasco, 2020)

Del mismo modo, Rojo et al. (2018) Mencionan en su investigacion
afirmando que el desarrollo de productos impacta en la comercializacion y
produccién de una organizacion, teniendo como respaldo la investigacion de
mercado y el desarrollar estrategias de marketing, para satisfacer a los
consumidores. Asimismo, Mandia y Lopez (2021) nos indican que el marketing
virtual es aplicar una nueva estrategia de comunicacion y de posicionamiento en
la web que adoptan las empresas, para poder comunicar sus productos a sus
clientes y el desarrollo de nuevas alternativas de materiales para completar sus

necesidades.

En Latinoamérica, segun Hernandez et al. (2021) En su estudio
mencionan que el marketing viene a ser un elemento vital e importante en las
organizaciones, para su competencia en mercados altamente competitivos y
buscar el posicionamiento de sus productos desarrollando estrategias del
marketing virtual, debido a que en la actualidad la conectividad virtual de los
consumidores es muy elevada. Asimismo, Bricio et al. (2019) consideraron que
el marketing virtual o digital es una herramienta que incrementa la voluntad de
laboral de los colaboradores en la creacion de productos promocionales de la
empresa en su web, para poder lograr un incremento de la fidelizacién de clientes
Y que estos se encuentren atentos ante cualquier desarrollo de productos, lo cual

genera gque la empresa se mas competitiva.

Del mismo modo, Uribe y Sabogal (2020) mencionaron que el marketing
virtual dentro de las organizaciones Mypes textil aplicado en Bogot4, les ayuda

a llegar a nuevos clientes y mostrar los productos que confeccionan, les



incrementan las ventas y generar nuevos productos para tener nuevos clientes

e incrementar sus ventas.

A nivel nacional, Lavanda et al. (2021) determinaron que, en la pandemia
Covid19 influy6 que el 95% de las empresas Mypes en el Peru invirtieran en darle
desarrollo estrategias de marketing virtual, para poder incrementar ventas,
entregas de pedidos via delivery y llegar a una cantidad mayor de consumidores
de diversos productos en mercados competitivos. Randall et al. (2022)
consideraron que la estrategia de marketing digital es indispensable en toda
empresa comercial, para incrementar las ventas de sus productos usando
estrategias adecuadas como promocionales para fidelizar consumidores y

desarrollar nuevos productos segun requerimiento del mercado.

A nivel local se consideré a las empresas Ferreteras en la cual se procedi6
en la realizacidn de la investigacion, las empresas se encuentran ubicadas en el
Cercado de Lima, Peru y sus actividades principales son el abastecimiento de
materiales de construccién a las empresas del sector construccion de la zonay,
igualmente para reparaciones de hogares familiares como para mantenimiento

de locales en centros comerciales como mercados.

El negocio de la empresa Ferretera, se han incrementado posteriormente
a la etapa de la pandemia Covidl9, pero no en ventas superiores a otras
empresas del mismo rubro como en distritos de Ate vitarte, San Juan de
Lurigancho, Santa Anita, entre otros, lo cual se debié a la falta de implementacion
de una estrategia virtual y comunicar que el desarrollo de productos en los
sectores de construccién; por lo tanto el presente estudio se tuvo en cuenta en
analizar como el marketing virtual impacta en las ventas de las empresas
Ferretera con la promocion del desarrollo de nuevos productos esenciales para

los consumidores.

Por ello, se determiné que el problema general del presente proyecto fue:
¢,Cual es la relacién del marketing virtual en el desarrollo de productos en un
centro comercial ferretero, Lima, 2023? Asimismo, los problemas especificos: (i)
¢, Como se relaciona el flujo del marketing digital en el desarrollo de productos,
en un centro comercial ferretero, Lima, 2023? (i) ¢Como se relaciona la

funcionabilidad del marketing digital en el desarrollo de productos, en un centro
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comercial ferretero, Lima, 2023? (iii) ¢Como se relaciona el feedback del
marketing digital en el desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero,
Lima, 2023? (iv) ¢,como se relaciona la fidelizacién del marketing digital en el
desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023?.

La justificacion del presente estudio tiene fundamento en cuatro aspectos:

Aspecto practico, segun los objetivos planteados, los resultados
permitieron desarrollar varias alternativas de solucion, con finalidad de realizar

recomendaciones a las empresas Ferreteras para su implementacion.

Aspecto Metodologica, se usé la técnica de encuestas y serd ingresada la
informacion al programa SPSSv26 para su analisis, asimismo el instrumento que
es cuestionario sera validado por expertos, y mediante alfa de Cronbach en la

confiabilidad de sus preguntas.

Aspecto social, de acuerdo a resultados obtenidos se pudo determinar
como el marketing digital influyé en dar mejores soluciones a los consumidores,

para la satisfaccion de sus necesidades a través de nuevos productos.

Aspecto tedrico, se considerd la informacion tedrica de las variables
marketing digital y desarrollo de productos, con la finalidad de establecer su

relacion entre ambas variables planteadas.

Se propuso como objetivo general: Determinar la relacion del marketing
digital con el desarrollo de productos en las empresas ferreteras, Lima 2023.
Asimismo, los objetivos especificos: (i) Determinar la relacién del flujo con el
desarrollo de productos en las empresas ferreteras, Lima 2023. (ii) Determinar la
relacion de la funcionabilidad con el desarrollo de productos en las empresas
ferreteras, Lima 2023 (iii) Determinar la relacion del feedback con el desarrollo
de productos en las empresas ferreteras, Lima 2023. (iv) Determinar la relacion
de la fidelizacion con el desarrollo de productos en las empresas Ferreteras,
Lima 2023.

La investigacion tuvo como hipotesis general: Existe relacion entre el

marketing digital con el desarrollo de productos en las empresas ferreteras, Lima



2023. Asimismo, los especificos: (i) Existe una relacion entre el flujo con el
desarrollo de productos en las empresas ferreteras, Lima 2023. (ii) Existe una
relacion entre la funcionabilidad con el desarrollo de productos en las empresas
ferreteras, Lima 2023 (iii) Existe una relacion entre el feedback con el desarrollo
de productos en las empresas ferreteras, Lima 2023. (iv) Existe una relacion
entre la fidelizacion con el desarrollo de productos en las empresas Ferreteras,
Lima 2023.



. MARCO TEORICO

A continuacion, se detallan los antecedentes internacionales:

Ferrer (2018) su articulo estuvo centrado en el nuevo consumidor 2.0 que
se encuentra ubicado en los entornos digitales, a estos consumidores se dirige
el Marketing Virtual, para que se busca que como los consumidores mediante
este tipo de comunicacion acceden a las comunicaciones virtuales de las
empresas. Utilizaron la técnica de la encuesta a 77 seguidores de marcas,
llegando a resultados que el 100% de los entrevistados interactian con las
empresas de las marcas buscando nuevos productos. Concluyd, que si hay una
relacion entre el marketing virtual de las empresas y los consumidores 2.0, para

mejora de producto.

Viteri et al. (2018) su investigacion se relacion6 con las diversas
estrategias que aplica en la actualidad el marketing digital, todas estas
estrategias tienen la finalidad de incrementar ventas y su mejoraria en la
posicion del mercado de las organizaciones que usan las herramientas virtuales.
Definieron que las principales técnicas son: inteligencia artificial, redes sociales,
marketing venta por catadlogo, mobile marketing, entre otros. El resultado de
estas herramientas es la mejor posicion de las empresas en el mercado, donde
las promociones son de uso continuo para mejora de las ventas e incremento de

nuevos clientes.

Liu et al. (2019) en su estudio examind el uso del comercio electrénico,
determinando como el marketing virtual y la marca en minoristas internacionales
de moda de lujo en China, centrandose en su uso de la aplicacion de redes
sociales china WeChat para comunicaciones de marketing y ventas. En 2015 se
realizd un estudio en 15 marcas internacionales de moda de lujo activas en
plataformas de comercio electrénico en China, que indicé que las redes en el
100% de los entrevistados confirmaron que las redes son de mucha importancia
para poder posicionar las marcas e incrementar sus ventas.

Santamaria et al. (2022) mencionaron en su investigacién, que el
marketing virtual ha llegado ha convertirse en una nueva herramienta necesaria
para las organizaciones empresariales en poder comunicarse directamente con

sus consumidores y lograr incrementar las ventas y fidelizar a mas clientes. El
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desarrollo tecnolégico de herramientas como el internet, han generado que las
empresas usen el comercio electronico como un elemento vital para posicionar
Su marca, comunicar a los clientes de promociones, asimismo de informar sobre
nuevos productos.

Taquerres et al. (2023) Lograron verificar que el marketing digital en las
organizaciones empresariales de las zonas turisticas en la ciudad de
Tungurahua. La tecnologia del desarrollo del internet ha conducido a las
organizaciones empresariales de los distintos sectores en la economia de un
pais, en este caso realizaron un estudio a 15 empresas del sector hotelero,
quienes no tenian implementado las estrategias del marketing digital,
compararon los tres meses anteriores con la nueva implementacion y los
resultados demostraron un crecimiento del 35% de personas interesadas en
visitar la regién, las ventas tuvieron un aumento del 20% de turistas, ademas uno
de los beneficios fue realizar convenios con hoteles de la zona para mejor
atencion a los clientes e incrementar la fidelizacion. Concluyendo, que las
herramientas del marketing digital han conducido a las empresas del sector
turistico a tener un incremento de ventas y beneficiando a la region turistica de
Tungurahua.

A continuacion, se detallan los antecedentes nacionales:

Vargas (2021) en su estudio demostr6 como la banca peruana ha
desarrollado nuevos productos bancarios y enlazados a través de los medios
digitales para que los clientes no asistan al banco. Las herramientas para
transacciones comerciales han sido un éxito para todas entidades bancarias y
para los usuarios, generando una inclusién financiera de muchos clientes, al abrir
cuentas de ahorros, entre otras para poder obtener informacién en el momento
de sus diversas operaciones. Concluyendo que debido al desarrollo del internet
en el Peru de alrededor del 61% en el afio 2020 ha favorecido pare el desarrollo
de nuevos productos bancarios y generar un cambio de cultura en los clientes.

Ramos (2021) Determina en su articulo que el marketing digital crece en
valor con respecto a la aprobacion de los consumidores, al existir programas de
promociones dirigidos mediante redes sociales, videos en Facebook, entre otras,
conducen a las empresas a difundir sus productos y servicios. Por lo tanto, en
su estudio sobre el negocio del servicio turistico, este se incrementd en casi un

45% los alojamientos en hospedajes que brinden un servicio adecuado y

6



complementario a las estrategias planteadas.

Puican y Malca (2021) en su estudio plantearon como objetivo analizar la
relacion entre el Marketing digital y la decision de compra de clientes en una
empresa comercial en ventas de electrodomésticos en la region Cajamarca.
Método ha sido aplicado, disefio no experimental de corte transversal, para lo
cual se aplico en el andlisis de datos el método descriptivo e inferencial.
Resultados obtenidos fue que los encuestados validaron al Marketing Digital con
valor nivel regular del 67% con valores Spearman den 0,506 respectivamente,
gue demuestra como correlacion medianamente positiva entre ambas variables
definidas. Y como conclusion se determind, que el Marketing Digital impacta
positivamente dentro del comportamiento del comprador e incrementa la venta
de los productos, bienes que ofrece la organizacion empresarial a sus clientes.

Seminario et al. (2022) en su estudio tuvieron como objetivo establecer
como también determinar en cdmo las estrategias de marketing digital dentro del
area comercial de una empresa son efectivas. Como método un enfoque
cuantitativo, no experimental ya que la informacion obtenida no se manipula,
correlacional y corte transversal, la poblacion definida fue de 300 usuarios que
visitan al centro comercial. Resultados fue que los clientes que pasaron por una
encuesta, se consideré que el Marketing virtual es de unn 65% de alto valor.
Concluyendo, que ambas variables se relacionan en valores de Spearman muy
elevado.

Cahui y Fernandez (2022) realizaron un estudio sobre la situacién actual
del marketing digital en la industria en general sobre su uso. Método usado su
analitico, descriptivo y cuantitativo. Llegaron al resultado que entre los afios 2016
al 2021 que el 100% de las grandes empresas y empresas Pymes usan el
marketing digital para promocionar sus productos y resultados de sus periodos
anuales de ventas. Caso contrario de las Mypes, que antes de la pandemia
Covid19 solamente el 18% de las empresas analizadas en Peru, Chile y Ecuador
usaban las redes sociales para promocionar, recién a partir del afio 2020
encontraron un medio para promocionar sus productos, que fue las redes
sociales y mediante las cuales comenzaron nuevamente a recuperar ventas y
poder posicionar sus negocios en el mercado que se encuentran ubicados. De

esta manera se lleg6 a la conclusion, que el marketing virtual viene a ser una
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herramienta fundamental que ayuda a posicionar los servicios y productos para

incrementar ventas.

De acuerdo al marco tedrico, la variable Marketing Digital, segun
Freidenberg (2019) consideraron que esta herramienta del marketing se
encuentra dirigido a captar usuarios que utilizan las redes virtuales, con finalidad
de promocionar las ventas de sus productos, porque es una herramienta que le
da un crecimiento potencial a una empresa, al utilizar el Facebook, Instagram,
WhatsApp, entre otros medios para comunicar los productos, desarrollo de los
mismos en el mercado e innovacién de nuevos productos. Del mismo modo,
Cerdn (2018) consideraron como utilizar las herramientas de la mercadotecnia
en un mundo digital, aprovechar el planteamiento tecnoldgico de la innovacion
tecnologica de la informacion, con finalidad de llegar a mas usuarios y comunicar
sus productos o desarrollo de nuevos productos, con finalidad de incrementar las
ventas y posicionar la marca de productos o servicios que una empresa vende.
Asimismo, Pifieiro (2019) considero que el desarrollo del internet a nivel mundial
y su relativo facil acceso, ha conducido a desarrollar nuevas estrategias de
marketing para llegar a los usuarios y nuevos posibles consumidores esto es el
marketing digital, esta herramienta usada por las empresas y personas que
venden productos y servicios, con la finalidad de promocionarlos y fidelizar las

marcas para incrementar ventas.

Las dimensiones del Marketing Digital de acuerdo a Freidenberg (2019) y
Pifieiro (2019), son: (i) Flujo informacién, esta dimensién es basica en el
marketing digital porque el flujo informativo es contante y la comunicacién no
debe de ser interrumpida, (ii) Funcionalidad, esta dimension es la sencillez del
acceso a la informacién mediante equipos moviles, PC’s y laptops, con acceso
desde cualquier ubicacidn. (iii) Feedback, existe una retroalimentacion directa
entre la empresa que usa esta herramienta y los usuarios con finalidad de recibir
reclamos y opinién de los productos, sobre innovacion y cambios para mejor
presentacion en los actuales. (iv) Fidelizacion, el objetivo del marketing virtual es
incrementar una buena fidelidad de los servicios o productos que una empresa
ofrece, lo esencial de la fidelizacién es incrementar las ventas.

De acuerdo al marco tedrico, la variable Desarrollo de nuevos productos,



segun Rovira et al. (2021) menciono que el desarrollo de nuevos productos se
encuentra relacionado con la digitalizacién e innovacion de los procesos genera
una creacion de valor en los productos actuales como en el desarrollo de nuevos
productos, debido a la exigencia del mercado de consumo actual y las exigencias
de los clientes y consumidores que siempre se encuentran atentos al desarrollo
de nuevos productos para fidelizar productos y con atributos de calidad y precio

adecuados.

Del mismo modo, Bonilla et al. (2018) definié que, si las empresas quieren
entrar en competencia con otras empresas rivales es necesario para mejorar su
posicionamiento el desarrollar nuevos productos, la empresa se vuelve mas
competitiva utilizando para el desarrollo de nuevos productos la tecnologia
actual, logrando reducir costos de materiales y recursos humanos, asimismo
para su promocion se utilizan las redes sociales, con finalidad de notificar a una
amplia numeracion de consumidores sobre nuevos productos. Igualmente,
Sanchez (2018) indic6 que dentro del tiempo de vida de un producto se
encuentra la etapa de la mejora de un producto, su descarte para la venta o el
desarrollo de un nuevo producto, eso se define de acuerdo a los requerimientos
de los consumidores, con finalidad que las empresas puedan incrementar ventas
y utilidades de sus negocios. Por eso el valor de la mercadotecnia dentro del
desarrollo de nuevos productos y la importancia en una planificacién apropiada
para considerar un producto novedoso, con atributos adecuados y que compita

en el mercado con precios competitivos para buscar la fidelizacién del producto.

Las dimensiones de la variable Desarrollo de nuevos producto de acuerdo
a Rovira et al. (2021) y Sanchez (2018) son la siguientes: (i) Atributo del
producto, que son las caracteristicas, propiedades y disefio del mismo, para
mejor conocimiento del cliente y pueda satisfacer sus necesidades para su
compra. (ii) Competencia, determinar sus diferenciaciéon y participacién de
mercado, cudl es su situacion de competencia para mejorar ventas. (iii) Calidad,
el producto debe de cumplir los diversos modelos de calidad de productos, un
servicio al cliente y buscar en todo momento la satisfaccion de los consumidores.
(iv) Precio, que este debe ser adecuado para su adaptabilidad en el mercado y

buscar la rotacion del mismo en el punto de venta por su alto consumo.



METODOLOGIA

lll.L1 Tipoy disefo de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue basico, segun Cabezas et al. (2018)

gue se plantea un problema y de acuerdo a la informacion

proporcionada en la seccion del marco teorico y los antecedentes se

puede dar solucién.

3.1.2.

3.1.3.

Nivel de investigacion

En este estudio el nivel de investigacion se consideré como
correlacional, de esta manera se identifico la relacidon entre las
variables. (Cardenas, 2018)

Disefio de investigacion

El disefio del estudio que se emple6 en este trabajo de
investigacion fue “no experimental” y de corte transversal,
segun Sanchez et al. (2018) define que disefio no experimental
es cuando la informacion obtenida no es manipulada ni alterada
de manera deliberada, asimismo Madrid (2019) que un disefio
es de corte transversal cuando la informacion que se llegd a

obtener corresponde a un periodo.

3.1.4 Enfoque de la investigacion

La siguiente Investigacion fue de enfoque cuantitativo, de
acuerdo a Baena (2017) es cuantitativo una investigacion,
cuando la informacion obtenida para comprobar las hipotesis

tiene una medicién numérica.
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[ll.2 Variables y operacionalizacion

3.2.2 Primera Variable: Marketing Digital

Definicion conceptual: de acuerdo a Freidenberg (2019) definié como una
herramienta del marketing, que se encuentra dirigido a captar usuarios que
utilizan las redes sociales, con finalidad de promocionar las ventas de sus
productos, porque le da un crecimiento potencial a una empresa, al utilizar el
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros medios para comunicar los
productos, desarrollo de los mismos en el mercado e innovacion de nuevos

productos.

Definicibn operacional: se midi6 con las dimensiones: flujo de informacién,

funcionalidad, feedback y fidelizacion.

3.2.1.1 Definicion operacional
Para el marketing virtual en este trabajo de investigacion se
cuantifico con el estudio de las respuestas que se lograron a
obtener en la aplicacién del cuestionario, y esta conformado por

4 dimensiones: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

3.2.1.2 Indicadores
Flujo: experiencia, interactivo y atraccion.
Funcionabilidad: perceptible Persuabilidad e intuitiva.
Feedback: interrelacion, crecimiento y transmitir.

Fidelizacion: comunicacién, personalizacion y compromiso.

3.2.1.3 Escala de medicién: Ordinal, a través de la escala de Likert

Variable 2: Desarrollo de productos

Definicion conceptual: de acuerdo a Rovira et al. (2021)
mencionaron que el desarrollo de nuevos productos se
encuentra relacionado con la innovacidon de procesos que

genera una creacion de valor en los productos actuales como
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en el desarrollo de nuevos productos, debido a la exigencia del
mercado de consumo actual y las exigencias de clientes y
consumidores que siempre se encuentran atentos al desarrollo
de nuevos productos para fidelizar productos y con atributos de
calidad y precio adecuados..

Definicion operacional: se medira con las dimensiones que

fueron: atributo, competencia, cantidad y precio.

3.2.2.1 Definicidn operacional:

Como evaluacion de la variable de desarrollo de productos en
esta investigacion se dio una cuantificacion de estudio en las
respuestas obtenidas en la aplicacion del cuestionario, que
estaba en base a 4 dimensiones: atributo, competencia, calidad

y precio.

3.2.2.2 Indicadores:

Atributo: caracteristica, propiedades y disefio.
Competencia: imagenes, diferenciacion e participacion de
mercado.

Calidad: estandares, servicios y satisfaccion.

Precio: categorias, productos y descuentos.

3.2.2.3 Escala de medicion: Ordinal, y se utilizé la escala de tipo Likert.

1.2 Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion.

Segun Cabezas et al. (2018) sefialaron, en un conjunto de
personas, documentos que tienen igual caracteristica para la
investigacion. La poblacion de ferreterias en el centro comercial
ferretero, Lima, de acuerdo al area administrativa de la galeria,

tiene la cantidad de 200 puestos ferreteros.
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3.3.2. Muestra

Se refiri6 como un sub grupo de la poblacién, como define La
Madriz (2019). que sera indispensable para la investigacion,

siendo la muestra de igual caracteristicas.

3.3.3. Muestreo

Para definir el muestro se aplicé la formula finita, que se
encuentra definida por Aguilar (2018). como el tamafio de la

muestra

N+«Zixp=+*q
T e2+(N-1)+Zi*p*q

Donde:

n = Tamafio de la muestra que se busca.

N = 200 ferreterias.

Z = es el nivel de confiabilidad, para 90% es igual a 1.96.
e = error de estimacion igual a 0,05

p= 05

q =(p-1)

Aplicando la formula el resultado es:

n = 132 ferreterias

[11.3 Técnicas e instrumentos de redaccion de datos

3.4.1. Técnica

En la presente investigacion se tuvo como técnica al
cuestionario, segun Sanchez et al. (2018) lo define como aquel
documento necesario para obtener informacién de las
personas encuestadas segun las variables Marketing Digital y
Desarrollo de productos.
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3.4.2. Instrumento

Se considero al instrumento a la encuesta, que segun (Baena,
2017) que cuando es obtenida la informacién, esta se tabula 'y
se proceden a su analisis respectivo e interpretar los diversos

resultados obtenidos.
3.4.3. Validez

La validez fue realizada y autorizada por expertos con un titulo
de Magister o Doctor en carreras afines a la investigacion para
validar los cuestionarios. Segun Hernandez et al. (2017) son
los grados que debe tener el cuestionario de acuerdo a la

validez otorgada por los expertos.
3.4.3. Confiablidad

Para determinar la confiabilidad se us6 el programa spssv26,
para obtener el Alfa de Cronbach, Taber (2017) define que la
confiabilidad es un indicar que se obtiene en el spssv26 para
obtener la confiabilidad del Alfa de Cronbach cuyo valor debe
ser mayor a 0,7 para que el cuestionario a utilizarse sea el

adecuado.

Confiabilidad de Variable: Marketing Digital

Se desarrollo prueba piloto a 20 administradores de ferreterias
con un valor de confiabilidad de 0,75 lo que valida el
instrumento de las variable Marketing Digital y desarrollo de

producto.

[11.4 Procedimientos
Los procedimientos que se dieron en la siguiente investigacion se tuvo
en consideracion las siguientes etapas: (i) Se tuvo que redactar la
realidad problematica, (ii) Desarrollo del marco tedrico considerando
la definicion de las variables y los antecedentes tanto nacionales

como internacionales. (iii) Se determind la operacionalizacion de las
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variables con sus definiciones conceptuales y operacionales. (iv) Se
desarrollarda el instrumento de cada variable. (v) Se definié la
poblacion y muestra, finalmente, (vi) Se obtendra informacion de las
ferreterias de Lima de acuerdo a la muestra.

I11.5 Método de andlisis de datos

En una investigacion se tiene los siguientes métodos de analisis:

3.6.1. Método de analisis descriptivo

Segun Mufioz (2016) Es cuando se consideran un determinado
valor o informacién que los encuestados determinar a las
variables y sus dimensiones. Este analisis se determina

mediante el software spssv26.
3.6.2. Métodos de anadlisis inferencial

De acuerdo a Porras (2018) defini6 que la estadistica
inferencial es aquella relacion entre las variables y dimensiones
propuestas en una investigacion, con finalidad de validar su

correlacion entre ellas.

1.6 Aspectos éticos
Es importante indicar que la investigacion cumplié las normas y
politicas de la Universidad César Vallejo, asimismo de acuerdo a las
normas APA se citan a los autores correctamente respetando su
autoria.
Del mismo modo, se agradece a los administradores de ferreterias de
la ciudad de Lima por su participacion en la encuesta y se respetara

Su anonimato.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistico descriptivo

Primera Variable

Tabla 5 Analisis descriptivo de la variable: Marketing Digital

V1 D1 D2 D3 D4
Detalle Mg:'g(ﬁzrg flujo Funcionalidad Feedback Fidelizacidn
Nivel f % f % f % f % f %
Malo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Regular 45 34% 55 42% 85 64% 52 39% 40  30%
Bueno 87  66% 77 58% 47 36% 80 61% 92 70%
Total 132 100% 132 100% 132 100% 132 100% 132 100%

Nota: Informacién obtenida de encuesta ingresada al spssv26

Figura 2 Grafico de andlisis descriptivo Marketing Digital

Variable: Marketing Digital
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Nota: Informacion obtenida de encuesta ingresada al spssv26

De acuerdo a las encuestas realizadas a los administradores de empresas

ferreteras respecto a la variable Marketing Digital, tuvo mayor valor la dimension

Fidelizacion con un valor bueno del 70% y con menor valor la dimension
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Funcionalidad con un 64% regular. Lo que indica que la fidelizacion de clientes
es muy importante y que las estrategias aplicadas sigan funcionando y
renovando en el tiempo.

Segunda Variable

Tabla 6 Analisis descriptivo Variable: Desarrollo productos

V1 D1 D2 D3 D4
Detalle Desarrollo de Atributo Competencia Calidad Preci
productos recio
Nivel f % f % f % f % f %
Malo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Regular 45  34% 51 39% 62 47% 40 30% 25  19%
Bueno 87 66% 81 61% 70 53% 92 70% 107 81%

Total 132 100% 132 100% 132 100% 132 100% 132 100%

Nota: Informacién obtenida de encuesta ingresada al spssv26

Figura 3 Grafico de andlisis descriptivo Desarrollo de productos

Variable: Desarrollo de productos
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Nota: Informacién obtenida de encuesta ingresada al spssv26

De acuerdo a las encuestas realizadas a los administradores de empresas
ferreteras respecto a la variable Desarrollo de productos, tuvo mayor valor la
dimension Precio con un valor bueno del 81% y con menor valor la dimension
Competencia con un 47% regular. Lo que indica que el precio de los productos
a los clientes lo considerar muy importante y eso se compara con la competencia

en ferreterias en el Cercado de Lima.
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Estadistico inferencial

De acuerdo a Spinola (2018) el analisis o estadistica inferencial se basé en
poder resolver pardmetros y la respectiva contrastacion de hipétesis, teniendo

en cuenta la poblacion estadistica.

Prueba de normalidad

Tabla 7 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,001 132 ,009
Desarrollo de Productos ,086 132 ,019

Nota: Informacién obtenida de encuesta ingresada al spssv26

Antes de desarrollar la contrastacién de hipétesis, se procede a efectuar la prueba de
normalidad, que tiene como finalidad determinar si se aprueba o rechaza la HG1 0 HGq,
como se puede apreciar en latabla 7 en la prueba de Kolmogorov-Smirnov? se aprecia
gue para la cantidad de 132 encuestas realizadas se tiene una significancia de valor <
0,05, lo que valida la hipétesis general alterna (HG1): Existe relacion del marketing
virtual con el desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Cercado de
Lima, 2023, y se rechaza la nula (HG1): No existe relacién del marketing virtual con el
desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Cercado de Lima, 2023. De
esta manera, se procede a ejecutar la contrastacién de hipétesis y los valores de

Spearman que se verificaron con la tabla 8 (Grado de coeficiente Spearman).

18



Contrastacion de hipotesis

Los criterios a considerar seran:
- P >0.05, se admite la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la alterna (Ha).

- P < 0.05, es rechazada la hipétesis nula (Ho) y se admite La hipétesis

alterna (Ha).

Hipotesis general:

Se ha procedido a desarrollar la correlacion de la Hipotesis General, a través de
la informacion ingresada en el software spssv26 y en la tabla 9 se pueden

observar los resultados.

Ho: No existe relacion del marketing virtual con el desarrollo de productos,

en un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Hi: Existe relacion del marketing virtual con el desarrollo de productos, en

un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Tabla 9 Hipotesis general correlacion Spearman

Correlaciones

Marketing Desarrollo de
virtual productos
Rho de Spearman Marketing Coefficient de corrélation 1,000 ,616™
virtual Sig bilateral : ,005
N 132 132
Desarrollo de Coefficient de corrélation ,616™ 1,000
productos Sig bilateral ,005 .
N 132 132

Nota: Informacién obtenida del spssv26

La correlacion de Spearman tiene un valor Rho de 0,616 y segun tabla 8 (valores
de Spearman) es una correlacion positiva moderada, con valor de significancia
con valor < 0,05, lo que valida la hipotesis general, que Existe relacién del
marketing virtual con el desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero,
Lima 2023.

Se tiene que el p-valor es 0,005
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Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacién del flujo del marketing digital en el desarrollo de

productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Hi: Existe relacion del flujo del marketing digital en el desarrollo de

productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Tabla 10 Hipotesis especifica 1 correlacién Spearman

Correlaciones
Desarrollo de

flujo productos
Rho de Spearman flujo Coefficient de corrélation 1,000 ,485™
Sig bilateral . ,025
N 132 132
Desarrollo de Coefficient de corrélation ,485™ 1,000
productos Sig bilateral ,025 .
N 132 132

Nota: Informacion obtenida del spssv26

La correlacién de Spearman tiene un valor Rho de 0,485 y segun tabla 8 (valores
de Spearman) es una correlacion positiva moderada, con valor de significancia
con valor < 0,05, lo que valida la hipotesis especifica 1, que Existe relacion del
flujo del marketing digital en el desarrollo de nuevos productos, en un centro

comercial ferretero, Lima 2023.
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Hipotesis especifica 2:

HO: No existe relacion entre la funcionalidad del marketing digital con el
desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023

Hi: Existe relacién entre la funcionalidad del marketing digital con el
desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Tabla 11 Hipotesis Especifica 2 correlacion Spearman

Correlaciones
Desarrollo de

Funcionalidad productos
Rho de Spearman Funcionalidad Coefficient de corrélation 1,000 ,583"
Sig bilateral . ,003
N 132 132
Desarrollo de Coefficient de corrélation ,583™ 1,000
productos Sig bilateral ,003 .
N 132 132

Nota: Informacion obtenida del spssv26

La correlacién de Spearman tiene un valor Rho de 0,583 y segun tabla 8 (valores
de Spearman) es una correlacion positiva moderada, con valor de significancia
con valor < 0,05, lo que valida la hipotesis especifica 2, que Existe relacién entre
la funcionalidad del marketing digital con el desarrollo de nuevos productos, en

un centro comercial ferretero, Lima 2023.
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Hipotesis especifica 3:

Ho: No existe una relacion entre el feedback del marketing digital con el
desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Hi: Existe una relacion entre el feedback del marketing digital con el

desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Tabla 12 Hipotesis especifica 3 correlacién Spearman

Correlaciones
Desarrollo de

Feedback productos
Rho de Spearman Feedback Coefficient de corrélation 1,000 ,603™
Sig bilateral . ,006
N 132 132
Desarrollo de Coefficient de corrélation ,603™ 1,000
productos Sig bilateral ,006 .
N 132 132

Nota: Informacion obtenida del spssv26

La correlacién de Spearman tiene un valor Rho de 0,603 y segun tabla 8 (valores
de Spearman) es una correlacion positiva moderada, con valor de significancia
con valor < 0,05, lo que valida la hipétesis especifica 3, que Existe una relacion
entre el feedback del marketing digital con el desarrollo de productos en un

centro comercial ferretero, Lima 2023.
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Hipotesis especifica 4:

Ho: No existe una relacion entre la fidelizacion del marketing digital con el

desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023

Hi: Existe una relacion entre la fidelizacion del marketing digital con el

desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima, 2023.

Tabla 13 Hipotesis especifica 4 correlacion Spearman

Correlaciones
Desarrollo de

Fidelizacion productos
Rho de Spearman Fidelizacion Coefficient de corrélation 1,000 557"
Sig bilateral . ,018
N 132 132
Desarrollo de Coefficient de corrélation 557" 1,000
productos Sig bilateral ,018 .
N 132 132

Nota: Informacion obtenida del spssv26

La correlacién de Spearman tiene un valor Rho de 0,557 y segun tabla 8 (valores
de Spearman) es una correlacion positiva moderada, con valor de significancia
con valor < 0,05, lo que valida la hipétesis especifica 3, que Existe una relacion
entre la fidelizacién del marketing digital con el desarrollo de productos, en un

centro comercial ferretero, Lima 2023.
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V. DISCUSION

De acuerdo a la presente investigacion, se considero que las hipotesis que se
planted, estas han sido aceptadas su correlacion entre marketing virtual y
desarrollo de productos en un centro comercial ferretero, Lima 2023, donde se
llegd a realizar una debida comparacion entre los objetivos con los resultados,
se considero la problemética considerada en la metodologia, como asimismo se
procedi6 a generar las discusiones de mayor consideracion en el presente

estudio.

Objetivo general: Determinar la relacion del marketing virtual en el
desarrollo de productos, en las empresas Ferreteras, Lima 2023. De acuerdo a
los resultados obtenidos, se tuvo un valor del coeficiente de correlacion 0,616 en
el Rho de Spearman, que confirma que existe una correlacion positiva moderada
entre el marketing virtual y el desarrollo de nuevos productos. Este resultado
tiene similitud con la investigacibn de Santamaria et al. (2022) quienes
mencionar que el marketing digital es una herramienta necesaria en las

empresas para el desarrollo e introduccion en el mercado de nuevos productos.

Del mismo modo, Ferrer (2018) su articulo utilizé la técnica de la encuesta a 77
seguidores de marcas, llegando a resultados que el 100% de los entrevistados
interactian con las empresas de las marcas buscando nuevos productos y
concluyd, que existe una relacion directa entre el marketing virtual de las

empresas y los consumidores 2.0, para mejora de producto.

Estos resultados nos indican claramente, que el marketing virtual representa a
las empresas una herramienta a través del cual mediante un estudio de mercado,
determinan que productos se van a desarrollar para competir en el mercado e

incrementar las ventas.

Objetivo especifico 1: Asimismo, los objetivos especificos Determinar cOmo se
relaciona el flujo del marketing digital en el desarrollo de productos, en la
empresa ferreteras, Lima 2023. De acuerdo a los resultados obtenidos, se tuvo
un valor del coeficiente de correlacién 0,485 en el Rho de Spearman, que
confirma que existe una correlacion positiva moderada entre el flujo del

marketing virtual y el desarrollo de nuevos productos. Estos resultados tienen
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similitud con la investigacion de Tuquerres et al. (2023) menciono que a traves
de la tecnologia del desarrollo del internet ha impactado en el estrategias del
marketing digital, para que existe un nivel elevado de flujo de informacion, para
la mejora del contacto con los clientes para el impacto en las ventas. Asimismo,
Viteri et al. (2018) su investigacion definié que las principales técnicas son:
inteligencia artificial, redes sociales, marketing venta por catalogo, mobile
marketing, entre otros. El resultado de estas herramientas es la mejor posicion
de las empresas en el mercado, donde las promociones son de uso continuo

para mejora de las ventas e incremento de nuevos clientes.

Estos resultados determinan que el nivel del flujo de comunicacion entre la
empresa con los consumidores debe ser la apropiada para la informacién de sus

productos sean los adecuados, con finalidad de incrementar las ventas y mejore

Objetivo especifico 2: Determinar cdmo se relaciona la funcionabilidad del
marketing digital en el desarrollo de productos, en las empresas Ferreteras, Lima
2023. De acuerdo a los resultados obtenidos, se tuvo un valor del coeficiente de
correlacion 0,583 en el Rho de Spearman, que confirma que existe una
correlacion positiva moderada entre la funcionalidad del marketing virtual y el
desarrollo de nuevos productos. Estos resultados tienen similitud con la
investigacion de Ramos (2021) quien indica que al existir programas de
promociones dirigidos mediante redes sociales, videos en Facebook, entre otras,
conducen a las empresas a difundir sus productos y servicios, estas deben ser
de facil acceso para que los consumidores puedan adquirir informacion de los
productos y decidir sus ventas. Del mismo modo, Cahui y Fernandez (2022)
tuvieron como resultado que entre los afios 2016 al 2021 que el 100% de las
grandes empresas y empresas Pymes usan el marketing digital para
promocionar sus productos y resultados de sus periodos anuales de ventas.
Caso contrario de las Mypes, que antes de la pandemia Covid19 solamente el
18% de las empresas analizadas en Peru, Chile y Ecuador usaban las redes
sociales para promocionar, recién a partir del afio 2020 encontraron un medio
para promocionar sus productos, que fue las redes sociales y mediante las

cuales comenzaron nuevamente a recuperar ventas y poder posicionar sus
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negocios en el mercado que se encuentran ubicados. Concluyeron, que el
marketing virtual es una herramienta fundamental para posicionar sus productos

y servicios para incrementar ventas.

Por lo tanto, la funcionalidad en las empresas debe ser claras y adecuadas en
brindar conocimiento de los productos, para que los clientes puedan tomar facil

decision y adquirir los productos que se promocionan.

Obijetivo especifico 3: Determinar como se relaciona el feedback del marketing
digital en el desarrollo de productos, en las empresas Ferreteras, Lima 2023. De
acuerdo a los resultados obtenidos, se tuvo un valor del coeficiente de
correlaciéon 0,603 en el Rho de Spearman, que confirma que existe una
correlacion positiva moderada entre el feedback del marketing virtual y el
desarrollo de nuevos productos. Resultados tiene similitud con la investigacion
de Vargas (2021) quien manifiesta en su investigacion que las empresas deben
de retroalimentarse de la informacion u observaciones de los clientes, con
finalidad de mejorar sus herramientas de comunicacién en sus paginas web. Del
mismo modo, Liu et al. (2019) en su estudio efectuado el afio 2015 sobre 15
marcas internacionales de moda de lujo activas en plataformas de comercio
electrénico en China, que indicé que las redes sociales en el 100% de los
entrevistados confirmaron que las redes sociales son de mucha importancia para

posicionar una marca e incremente sus ventas.

Los resultados antes indicados se deben de contemplar en las organizaciones
con finalidad de que los responsables del area de marketing incluyan en sus
herramientas de comunicacién, como son el Facebook, Twitter, Gmail, entre
otras, buzones de sugerencias para que los clientes puedan expresar sus

recomendaciones de mejoras en el servicio de ventas u otras.

Objetivo especifico 4: Determinar como se relaciona la fidelizacion del marketing
digital en el desarrollo de productos, en las empresas Ferreteras, Lima 2023. De

acuerdo a los resultados obtenidos, se tuvo un valor del coeficiente de
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correlacion 0,557 en el Rho de Spearman, que confirma que existe una
correlacion positiva moderada entre la fidelizacion del marketing virtual y el
desarrollo de nuevos productos. Resultados tienen similitud con la investigacion
de Seminario et al. (2022) quienes determinaron que la empresa comercial desde
qgue aplico el marketing digital en su negocio, los clientes afiliados en sus redes
sociales se incrementaron los ultimos afios en un 65% y las ventas en 25%.
Asimismo, Puican y Malca (2021) en su articulo tuvieron como resultados
obtenidos fue que los encuestados validaron al Marketing Digital con valor nivel
regular del 67% con valores Spearman de 0,506 respectivamente, que
demuestra una correlacion positiva media entre ambas variables definidas.
Concluyendo, que a mayor del Marketing Digital impacta positivamente en el
comportamiento del comprador y incrementa la venta de productos, bienes y

servicios que ofrece una empresa a los clientes.

Como se indica en los resultados que la estrategia del marketing digital es el
incremento de ventas, mediante la fidelizacion de los clientes teniendo en cuenta
acciones promocionales, mejora del servicio y la compra repetitiva de sus

productos, con finalidad de incrementar la rentabilidad del negocio.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera: segln objetivo general, se concluyd que existe correlacion entre
marketing virtual con desarrollo de productos, en las empresas Ferreteras, Lima
2023, donde se tuvo un valor Rho de Spearman de 0,616 que valida una
correlacion positiva moderada. Por lo tanto, a mejor aplicacion del marketing
virtual se debe de mejorar el desarrollo de productos, para que las empresas

ferreteras puedan mejorar sus ingresos de ventas.

Segunda: segun primer objetivo especifico, se concluyd que existe correlacion
entre el flujo del marketing digital con desarrollo de productos, en las empresa
ferreteras, Lima 2023, donde se tuvo un valor Rho de Spearman de 0,485 que
valida una correlacion positiva moderada. Por lo tanto, para establecer un
adecuado ingreso de ventas de nuevos productos desarrollados, el marketing

virtual debe ser constante en su comunicacién para incrementar ventas.

Tercera: segun segundo objetivo especifico, se concluyd que existe correlacion
entre la funcionabilidad del marketing digital con desarrollo de productos, en las
empresas Ferreteras, Lima 2023, donde se tuvo un valor Rho de Spearman de
0,583 que valida una correlacién positiva moderada. Por lo tanto, el marketing
digital debe de cumplir una adaptacién a equipos méviles, PC's. Laptop, entre
otros para que los enlaces de los clientes sean los adecuados para comprobar

los productos que seran adquiridos.

Cuarta: segun tercer objetivo especifico, se concluy6 que existe correlacion entre
el feedback del marketing digital con desarrollo de productos, en las empresas
Ferreteras, Lima 2023; donde se tuvo un valor Rho de Spearman de 0,603 que
valida una correlacion positiva moderada. Por lo tanto, a través del marketing
digital y herramientas como web y otras, deben de existir enlaces donde los
clientes agreguen sus comentarios para la mejora del servicio, desarrollo de

productos, entre otras sugerencias, para mejorar los productos y servicios.

Quinta: segun cuarto objetivo especifico, se concluyd que existe correlacion
entre la fidelizacion del marketing digital con el desarrollo de productos, en las
empresas Ferreteras, Lima 2023, donde se tuvo un valor Rho de Spearman de
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0,557 que valida una correlacion positiva moderada. Por tanto, a mayor

marketing digital se incrementa la fidelizacion de clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomendé a los administradores de los negocios ferreteros de Lima
Cercado, que deben seguir invierto en desarrollar su marketing digital en el

desarrollo de sus nuevos productos para incrementar sus ventas.

Segunda: Se recomendd a los administradores de los negocios ferreteros de
Lima Cercado, que el flujo del marketing digital con desarrollo de productos debe

ser continuo para establecer mejor comunicacién con sus clientes.

Tercera: Se recomendd a los administradores de los negocios ferreteros de Lima
Cercado, que la funcionabilidad del marketing digital con desarrollo de productos
debe ser compatible en todo equipo de nueva tecnologia (equipos celulares,
tablets, PC’s, laptops, entre otros) para mejor acceso a la promocion de nuevos

productos.

Cuarta: Se recomendo a los administradores de los negocios ferreteros de Lima
Cercado, que el feedback del marketing digital con desarrollo de productos se
debe analizar y revisar todas las sugerencias de los consumidores que dejan en

sus redes sociales, que puede ayudar a la mejora de los productos.

Quinta: Se recomendo a los administradores de los negocios ferreteros de Lima
Cercado, que la fidelizacién del marketing digital con el desarrollo de productos
es muy importante para el crecimiento de las ventas, revisando en todo momento

la comunicacion que se realiza en forma virtual a los clientes.
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Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing Digital y desarrollo de productos en un centro
comercial ferretero, Lima 2023

Investigador (a) (es): Ricardo Miguel, Santillana Quispe

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing Digital y
desarrollo de productos en un centro comercial ferretero, Lima 2023”, cuyo
objetivo es establecer qué relacion existe entre el marketing virtual y el
desarrollo de productos, en un centro comercial ferretero, Lima 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Los
olivos, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se realizar4 una informacién sobre como el marketing digital y el desarrollo de
productos, impacta positivamente en el comportamiento del consumidor y
incrementar las ventas de los productos, bienes y servicios que ofrece una empresa
a los clientes, en particular en empresas del rubro ferretero en Lima en el afio 2023).

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

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing digital y
desarrollo de productos en un centro comercial ferretero, Lima 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizara en la modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan 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 informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacién. No recibira ninglin 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 anénimos 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 proposito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
[Santillana Quispe Ricardo Miguel] email santillanag@ucvvirtual.edu.pey Docente
asesor [Lino Gamarra Edgar Laureano ] email elino@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

Nombre y apellidos: Santillana Quispe Ricardo Miguel
Fechay hora: 27 de octubre del 2023

[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 a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-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 8°, literal “c” del Cdodigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo
[ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing Digital y desarrollo de productos
en un centro comercial ferretero, Lima 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion
Autor: DNI:46808533

Ricardo Miguel Santillana Quispe
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd 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: Lima, 27 de octubre del 2023

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de 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 organizacion,
para que se difunda la identidad de la institucidon. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis,
no se deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd
necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

Ficha de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing Digital y desarrollo de productos en un centro comercial
ferretero, Lima 2023.

Autor(es): Ricardo Miguel Santillana Quispe

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Perd

Cadigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_LN_C5_08

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: santillanag@ucvvirtual.edu.pe

N.° Criterios de evaluacién Cumple No cumple No
corresponde
1. Criterios metodoldgicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacién del programa de estudios. X
9 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y exclusién, muestra y unidad X
de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion de trabajos
4 conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, X
seguin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.
5  Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
1. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la
7 Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8  Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

9 La ejecucién del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica en
Investigacion vigente en especial en su Capitulo Il Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 27 de octubre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765




Anexo 4.

Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o
programa de estudio], deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y
desarrollo de productos en un centro comercial ferretero, Lima 2023”, presentado por el autor autor: Ricardo
Miguel Santillana Quispe, ha pasado una revisién expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr.
Miguel Bardales Céardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg.
Edgard Francisco Cervantes Ramdn, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por
correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucién del proyecto de investigacion cuenta

con un dictamen:

(X)favorable (') observado () desfavorable.

Lima, 27 de octubre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 443263571
Dr. Miguel Bardales Cdrdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramadn Miembro 3 06614765




Anexo 5: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
ESTUDIO OPERACIONAL MEDICION
Freidenberg (2019) considera que | Se medira con flujo, Ui Experiencia
esta herramignta del marketing S€ | funcionalidad Flujo Interaqtivo Escala de Likert
encuentra dirigido a captar usuarios ’ Atraccion
que utilizan las redes sociales, con | feedback, b tibl Nunca
finalidad de promocionar las ventas | ., . _ ., «« | Funcionalidad erceptible
: , de sus productos, porque es una | Ndelizacion, a traves Persuabilidad :
Variable 01: . o . . Intuiti Casi nunca
Marketing digital herramienta que le da un crecimiento | de un cuestionario. nturtiva
rketing digital. potencial a una empresa, al utilizar el Interrelacion
Facebook, Instagram, WhatsApp, Feedback . A veces
; . Crecimiento
entre otros medios para comunicar Transmitir
los productos, desarrollo de los — Casi siempre
mismos en el mercado y innovacion Fidelizacion Comunicacion
de nuevos productos. Personalizacion .
Compromiso Siempre
Rovira et al. (2021) mencionaque el | Se medird con . Caracteristicas
desarrollo de  productos  se _ Atributo Propiedades ,
encuentra  relacionado con la | atributo, Disefio. Escala de Likert
digitalizacion e innovacion _d'e los competencia, Imagenes Nunca
procesos genera una creacion de _ _ Competencia Diferenciacion
Variable 02: valor en los productos actuales como | calidad, precio a Participacion de Casi nunca
Desarrollo de en el desarrollo de nuevos 3 mercado
duct productos, debido a la exigencia del | través — de  un Estandares A veces
productos mercado de consumo actual y las cuestionario Calidad Servici
- ; . . ervicio o
exigencias de los _cllentes y Satisfaccion Casi siempre
consumidores que siempre se — .
encuentran atentos al desarrollo de _ Categorias Siempre
nuevos productos para fidelizar Precio Productos
Descuentos

productos y con atributos de calidad
y precio adecuados.




Anexo 6: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing Digital y desarrollo de producto en un centro comercial ferretero, Lima 2023

Autor: Santillana Quispe Ricardo Miguel

Problemas Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema general: Objetivo general: Hipoétesis general: Variable 1: marketing digital
Dimension Indicadores items Escala y valores
. L Determinar la relacién . L ianci
¢,Cual es la relacion del ) . Existe relacion del . Experiencia
. . del marketing virtual en ) . Flujo -
marketing virtual en el marketing virtual con el Interactivo 2 Escala de
el desarrollo de
desarrollo de productos en desarrollo de productos At i 3
. productos, en un centro . raccion Lik
un centro comercial : en un centro comercial . Ikert
) comercial ferretero, . . . Perceptible 4
ferretero, Lima, 2023? Lima. 2023 ferretero, Lima 2023 Funcionabilidad —
) persuabilidad 5 Nunca
Intuitiva 6
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipétesis especificas: Interrelaciéon 7 Casi nunca
(i) Determinar como se Feedback Crecimiento 8
. ) A veces
relaciona el flujo del Transmitir
(i) ¢ Como se relaciona el marketing digital en el Comunicacion 10 o
flujo del marketing digital desarrollo de productos, (i) Existe una relacién o —— Casi siempre
en el desarrollo de en un centro comercial entre el fluio con el Fidelizacion Personalizacion 11
productos, en un centro ferretero, Lima, 2023. (ii) I Compromiso 12 Siempre
ial Li D ) ) desarrollo de productos
comercia err?tero, ima, ete.rmlnar cémo se en las empresas Variable 2: desarrollo de productos
20237 (ii) ¢ Como se relaciona la - - T
. . . ferreteras, Lima 2023. (i) Caracteristica 13
relaciona la funcionalidad del Existe una relacién entre ] .
funcionabilidad del marketing digital en el e Atributo Propiedades 14
B L la funcionabilidad con el .
marketing digital en el desarrollo de productos, Disefio 15
. desarrollo de productos Escala de
desarrollo de productos, en un centro comercial en las emoresas Imagenes 16
en un centro comercial ferretero, Lima, 2023 (i) pre - . .
. . . ferreteras, Lima 2023 (iii) . Diferenciacion 17 Likert
ferretero, Lima, 20237 (iii) Determinar como se Existe una relacién entre Competencia ——
¢Cémo se relaciona el relaciona el feedback el feedback con el Participacion de 19
feedback del marketing del marketing digitalen | © "t ctos mercado Nunca
digital en el desarrollo de el desarrollo de P Estandares 20
roductos, en un centro productos, en un centro en las empresas li ici Casi
p 0S, : 0S, ferreteras, Lima 2023. (iv) Calidad Servicios 21 asi nunca
comercial ferretero, Lima, comercial ferretero, . - - —
) . ) . Existe una relacion entre Satisfaccion 22
20237 () ¢como se Lima, 2023. (iv) la fidelizacién con el i A veces
relaciona la fidelizacion Determinar c6mo se desarrallo de broductos Categorias 23
del marketing digital en el relaciona la fidelizacion en las em res[?as Productos 24 o
desarrollo de productos, del marketing digital en pre: Casi siempre
. Ferreteras, Lima 2023 Preci
en un centro comercial el desarrollo de recio
ferretero, Lima, 20237 productos, en un centro Descuentos 25 Siempre
comercial ferretero,
Lima, 2023




Anexo7: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Marketing digital y desarrollo de productos en un centro comercial ferretero, Lima

2023

INSTRUCCIONES:
Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo; los
datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por
tanto, en forma voluntaria; Si ( x) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por
objetivo:

Establecer larelacion entre el marketing digital desarrollo de productos en un centro comercial ferretero, Lima
2023

Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del

Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

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

NUNCA A VECES

SIEMPRE

D |

A

Z
o

ITEM

VARIABLE

D

A

La informacién que muestra la pagina web cumple con sus expectativas.

El contenido que muestra la pagina como fotos y videos le parece interactivo.

Considera actualizada la informacién que se muestra en la pagina web.

Puede ubicar e identificar los productos de forma rapida y sencilla en la pagina web.

La pagina web posee las funcionalidades que busca.

Puede navegar comodamente y de forma intuitiva dentro de la pagina web.

Considera importante encontrar datos de un contacto dentro de la pagina web.

Es comprensible toda la informacién encontrada en la pagina web.

OO0 |NOO |0 |WN|F

Considera faciles y accesibles las diversas secciones y titulos de la pagina web.

[EnY
o

Se siente conforme con la informacién de la pagina web.

[EnY
=

Recomendaria a otras personas nuestra pagina web.

=
N

El contacto de la pagina web muestra compromiso firme para con sus clientes.

[EEY
w

Considera adecuadas las caracteristicas de los servicios que ofrece la empresa

=
N

Los productos que ofrecen se mantienen en buenas condiciones.

[N
()

Las marcas que maneja la empresa te representan.

[N
(o3}

La imagen que muestra la empresa es percibida de forma favorable.

[EEY
\l

La calidad del producto hace la diferencia a la empresa frente a la competencia.

[EEY
(o]

Repetiria su asistencia de compra por el servicio que ofrece la empresa.

[EnN
©

Considera que los productos cumplen con estandares de calidad.

N
o

El personal que lo atiendes amable y servicial.

N
=

Los productos que adquiere cumplen con sus expectativas.

N
N

Los precios que ofrece la empresa son accesibles a su presupuesto.

N
w

La variedad de precios le genera preferencia en los productos.

N
N

Esta conforme con la oferta y promociones que ofrece la empresa.

N
(3]

En términos generales, se siente satisfecho con los precios de los productos que se ofrecen.




CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y DESARROLLO PRODUCTOS

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
N° Preguntas 3
MARKETING DIGITAL
Dimension 01: FLUJO

01 La informacién que muestra la pagina web cumple con sus

expectativas.
02 El contenido que muestra la pagina como fotos y videos le

parece interactivo.
03 Considera actualizada la informacion que se muestra en la

pagina web.

Dimensién 02: FUNCIONALIDAD

04 Puede ubicar e identificar los productos de forma rapida y

sencilla en la pagina web.
05 La pagina web posee las funcionalidades que busca.
06 Puede navegar comodamente y de forma intuitiva

dentro de la pagina web.

Dimension 03: FEEDBACK

07 Considera importante encontrar datos de un contacto

dentro de la pagina web.
08 Es comprensible toda la informacién encontrada en la

pagina web.
09 Considera faciles y accesibles las diversas secciones y

titulos de la pagina web.

Dimension 04: FIDELIZACION

10 Se siente conforme con la informacién de la pagina web.
11 Recomendaria a otras personas nuestra pagina web.
12 El contacto de la pagina web muestra compromiso firme

para con sus clientes.
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Dimensiéon 04: PRECIO

22 Los precios que ofrece la empresa son accesibles a su
presupuesto.

23 Los precios que ofrece la empresa son
accesibles a su presupuesto.

24 Esta conforme con la oferta y promociones que ofrece
la empresa.

25 En términos generales, se siente satisfecho con los precios
de los productos que se ofrecen.

DESARROLLO DE PRODUCTOS
Dimension 01: ATRIBUTO

13 Considera adecuadas las caracteristicas de los
servicios que ofrece la empresa

14 Los productos que ofrecen se mantienen en buenas
condiciones.

15 Las marcas que maneja la empresa te representan.

Dimensién 02: COMPETENCIA

16 La imagen que muestra la empresa es percibida de
forma favorable.

17 La calidad del producto hace la diferencia a la
empresa frente a la competencia.

18 Repetiria su asistencia de compra por el servicio que
ofrece la empresa.

Dimension 03: CALIDAD

19 Considera que los productos cumplen con estandares de
calidad.

20 El personal que lo atiendes amable y servicial.

21 Los productos que adquiere cumplen con sus

expectativas.
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Anexo 8: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Digital y desarrollo de
productos en un centro comercial ferretero, Lima 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mg. Yalile Annabella Espejo Pezzini
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x ) Organizacional ( )

reas de experiencia Administracién de empresas

profesional:
Institucion donde labora: Univ. Tecnolégica del Pera UTP
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( x )
elarea’ | \asde5afios ()
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Santillana Quispe Ricardo Miguel
Procedencia: Del autor
Administracién: virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Orientado al personal administradores de empresas

Ambito de aplicacion: ferreteras Lima cercado

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 12 indicadores 'y 12

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 04 dimensiones, de 12 indicadores y13
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing digital
Freidenberg (2019) considera que esta herramienta del marketing se encuentra
dirigido a captar usuarios que utilizan las redes sociales, con finalidad de promocionar
las ventas de sus productos, porque es una herramienta que le da un crecimiento
potencial a una empresa, al utilizar el Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros
medios para comunicar los productos, desarrollo de los mismos en el mercado y
innovacién de nuevos productos.
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Variable 2: Desarrollo de productos

Rovira et al. (2021) menciona que el desarrollo de productos se encuentra relacionado
con la digitalizacién e innovacion de los procesos genera una creaciéon de valor en los
productos actuales como en el desarrollo de nuevos productos, debido a la exigencia
del mercado de consumo actual y las exigencias de los clientes y consumidores que
siempre se encuentran atentos al desarrollo de nuevos productos para fidelizar
productos y con atributos de calidad y precio adecuados.

Variable Dimensiones Definicion

Las dimensién es basica en el marketing digital porque el
flujo informativo es contante y la comunicacion no debe

Flujo de ser interrumpida.

Esta dimensioén es la sencillez del acceso a la informacién
mediante equipos moviles, PC’s y laptops, con acceso

Funcionabilidad . S
desde cualquier ubicacion.

Marketing digital
Existe una retroalimentacion directa entre la empresa que
usa esta herramienta y los usuarios con finalidad de
recibir reclamos y opinion de los productos, sobre
innovacion y cambios para mejor presentacion en los
actuales.

Feedback

El objetivo del marketing digital es incrementar la
fidelizacion de los productos o servicios que una empresa
Fidelizacién ofrece, lo esencial de la fidelizacion es incrementar las
ventas.

El atributo del producto, que son las caracteristicas,
propiedades vy disefio del mismo, para mejor
conocimiento del cliente y pueda satisfacer sus
necesidades para su compra.

Atributo

La diferenciacion y participacion de mercado, cual es su
Competencia situacion de competencia para mejorar ventas.

Desarrollo de nuevos
productos

El producto debe de cumplir los diversos estandares de
calidad del producto, un servicio al cliente y buscar en

Calidad . > ’
todo momento la satisfaccion de los consumidores.

Debe ser adecuado para su adaptabilidad en el mercado
Precio y buscar la rotacién del mismo en el punto de venta por
su alto consume.
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Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing Digital y desarrollo de productos en un centro
comercial ferretero, Lima 2023” elaborado por Santillana Quispe Ricardo el afio 2023 De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El i(tjgfm re_quiere bastant%s modificlaciones(,jl o] ulna
S modificacion muy grande en el uso de las
. 2. Bajo Nivel ST
El item se ! palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica 'y : Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
A acuerdo) la dimension.
relacion ldgica con
la dimension o . . L
L . . El item tiene una relacion moderada con la
|nd|cac_io_r que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo,
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
' P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevanma,_perg otro item
El item es esencial o | ™ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Flujo

. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Experiencia 1 4 4 3
Interactivo 2 4 4 4
Atraccién 3 4 4 4
e Segunda dimensién: funcionabilidad
. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Perceptible 4 4 4 4
Persuahabilidad 5 4 3 4
Intuitiva 6 4 4 4
e Tercera dimension: Feedback
. c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Interrelacion 7 4 4 4
Crecimiento 8 4 4 3
Transmitir 9 | 3 |4 | 4
e Cuarta dimensién: Fidelizacion
c " Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Comunicacion 10 | 4 4 4
Personalizacién 11 4 4 4
12 4 3 4

Compromiso

Variable del instrumento: Desarrollo de nuevos productos

® Primera dimensién: Atributo

c : Clarid|Coher| Relev -
Indicadores ltem |74 lancial ancia Observaciones
Caracteristica 13 4 4 4
Propiedades 14 4 4 4
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Disefio 15 4 4 4

e Segunda dimension: Competencia

. o Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Imagenes 16 4 4 4
Diferenciacion 17 4 4 4
Participacién de mercado 18 | 4 4 4

e Tercera dimensién: Calidad

Indicadores item C':‘;id 222;{ ';ﬁ'c‘?; Observaciones
Estandares 19 | 4 4 4
Servicios 20 | 4 3 4
Satisfaccion 21 | 4 4 4

e Cuarta dimensioén: Precio

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
22 | 4 3 4
Categorias
23 4 4 4
Productos 24 | 4 3 4
Descuentos 25 4 4 4

Mg.Yalile Espejo Pezzini
DNI N° 15724416

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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i\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 8: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Digital y desarrollo de
productos en un centro comercial ferretero, Lima 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr. Abraham Cardenas Saavedra
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

reas de experiencia | n,.onte de |a Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea: | \asde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Santillana Quispe Ricardo Miguel
Procedencia: Del autor
Administracion: virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Orientado al personal administradores de empresas

Ambito de aplicacion: ferreteras Lima cercado

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 12 indicadores 'y 12

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 04 dimensiones, de 12 indicadores y13
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing digital
Freidenberg (2019) considera que esta herramienta del marketing se encuentra
dirigido a captar usuarios que utilizan las redes sociales, con finalidad de promocionar
las ventas de sus productos, porque es una herramienta que le da un crecimiento
potencial a una empresa, al utilizar el Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros
medios para comunicar los productos, desarrollo de los mismos en el mercado y
innovacién de nuevos productos.
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Variable 2: Desarrollo de productos

Rovira et al. (2021) menciona que el desarrollo de productos se encuentra relacionado
con la digitalizacién e innovacion de los procesos genera una creaciéon de valor en los
productos actuales como en el desarrollo de nuevos productos, debido a la exigencia
del mercado de consumo actual y las exigencias de los clientes y consumidores que
siempre se encuentran atentos al desarrollo de nuevos productos para fidelizar
productos y con atributos de calidad y precio adecuados.

Variable Dimensiones Definicion

La dimensién es basica en el marketing digital porque el
flujo informativo es contante y la comunicacion no debe

Flujo de ser interrumpida.

Esta dimensioén es la sencillez del acceso a la informacién
mediante equipos moviles, PC’s y laptops, con acceso

Funcionabilidad . S
desde cualquier ubicacion.

Marketing digital
Existe una retroalimentacion directa entre la empresa que
usa esta herramienta y los usuarios con finalidad de
recibir reclamos y opinion de los productos, sobre
innovacion y cambios para mejor presentacion en los
actuales.

Feedback

El objetivo del marketing digital es incrementar la
fidelizacion de los productos o servicios que una empresa
Fidelizacién ofrece, lo esencial de la fidelizacion es incrementar las
ventas.

El atributo del producto, que son las caracteristicas,
propiedades vy disefio del mismo, para mejor
conocimiento del cliente y pueda satisfacer sus
necesidades para su compra.

Atributo

La diferenciacion y participacion de mercado, cual es su
Competencia situacion de competencia para mejorar ventas.

Desarrollo de productos

El producto debe de cumplir los diversos estandares de
calidad del producto, un servicio al cliente y buscar en

Calidad . > ’
todo momento la satisfaccion de los consumidores.

Debe ser adecuado para su adaptabilidad en el mercado
Precio y buscar la rotacién del mismo en el punto de venta por
su alto consume.
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing Digital y desarrollo de productos en un centro
comercial ferretero, Lima 2023” elaborado por Santillana Quispe Ricardo el afio 2023 De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El it 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en ?'. uso de las
Iltem se palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,

Su sintactica . i ificacio ifi

y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
N acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimension o . . .
L . . El item tiene una relacion moderada con la
mdmado_r que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumbple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4,

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Flujo

. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Experiencia 1 3 4 4
Interactivo 2 4 4 4
Atraccién 3 4 4 4
e Segunda dimensién: funcionabilidad
. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Perceptible 4 4 3 4
Persuahabilidad 5 4 4 4
Intuitiva 6 3 4 4
e Tercera dimension: Feedback
. c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Interrelacion 7 4 4 4
Crecimiento 8 4 4 3
Transmitir 9 | 4|4 | 4
e Cuarta dimensién: Fidelizacion
c " Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Comunicacion 10 4 4 4
Personalizacién 11 4 3 4
Compromiso 12 4 4 4
Variable del instrumento: Desarrollo de productos
® Primera dimensién: Atributo
c : Clarid|[Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Caracteristica 13 4 4 4
Propiedades 14 4 4 4
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Disefio 15 4 4 4

e Segunda dimension: Competencia

. o Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Imagenes 16 | 4 3 4
Diferenciacion 17 4 4 4
Participacién de mercado 18 | 4 4 4

e Tercera dimensién: Calidad

Indicadores item C':‘;id gggﬁ; ';ﬁ'c‘?; Observaciones
Estandares 19 | 4 3 4
Servicios 20 | 4 4 3
Satisfaccion 21 | 4 4 4

e Cuarta dimensioén: Precio

Clarid|Coher| Relev

. - Observaciones
ad |[encia|ancia

Indicadores item

22 | 4 4 4

Categorias

23| 3 4 4
Productos 24 | 4 3 4
Descuentos 25 4 4 4

#Dr. Abraham Cardenas Saavedra
DNI N° 07424958

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nUmero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 8: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Digital y desarrollo de
productos en un centro comercial ferretero, Lima 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mgtr. Diaz Ponte Erick Roberto
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia | n,conte de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea’ | \Masde5afios (X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Santillana Quispe Ricardo Miguel
Procedencia: Del autor
Administracién: virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Orientado al personal administradores de empresas

Ambito de aplicacion: ferreteras Lima cercado

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 12 indicadores 'y 12

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 04 dimensiones, de 12 indicadores y 13
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing digital
Freidenberg (2019) considera que esta herramienta del marketing se encuentra
dirigido a captar usuarios que utilizan las redes sociales, con finalidad de promocionar
las ventas de sus productos, porque es una herramienta que le da un crecimiento
potencial a una empresa, al utilizar el Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros
medios para comunicar los productos, desarrollo de los mismos en el mercado y
innovacién de nuevos productos.
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Variable 2: Desarrollo de nuevos productos

Rovira et al. (2021) menciona que el desarrollo de productos se encuentra relacionado
con la digitalizacién e innovacion de los procesos genera una creaciéon de valor en los
productos actuales como en el desarrollo de nuevos productos, debido a la exigencia
del mercado de consumo actual y las exigencias de los clientes y consumidores que
siempre se encuentran atentos al desarrollo de nuevos productos para fidelizar
productos y con atributos de calidad y precio adecuados.

Variable Dimensiones Definicion

Las dimensién es basica en el marketing digital porque el
flujo informativo es contante y la comunicacion no debe

Flujo de ser interrumpida.

Esta dimensioén es la sencillez del acceso a la informacién
mediante equipos moviles, PC’s y laptops, con acceso

Funcionabilidad . S
desde cualquier ubicacion.

Marketing digital
Existe una retroalimentacion directa entre la empresa que
usa esta herramienta y los usuarios con finalidad de
recibir reclamos y opinion de los productos, sobre
innovacion y cambios para mejor presentacion en los
actuales.

Feedback

El objetivo del marketing digital es incrementar la
fidelizacion de los productos o servicios que una empresa
Fidelizacién ofrece, lo esencial de la fidelizacion es incrementar las
ventas.

El atributo del producto, que son las caracteristicas,
propiedades vy disefio del mismo, para mejor
conocimiento del cliente y pueda satisfacer sus
necesidades para su compra.

Atributo

La diferenciacion y participacion de mercado, cual es su
Competencia situacion de competencia para mejorar ventas.

Desarrollo de nuevos
productos

El producto debe de cumplir los diversos estandares de
calidad del producto, un servicio al cliente y buscar en

Calidad . > ’
todo momento la satisfaccion de los consumidores.

Debe ser adecuado para su adaptabilidad en el mercado
Precio y buscar la rotacién del mismo en el punto de venta por
su alto consume.
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Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing Digital y desarrollo de productos en un centro
comercial ferretero, Lima 2023” elaborado por Santillana Quispe Ricardo el afio 2023 De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El i(tjgfm re_quiere bastant%s modificlaciones(,jl o] ulna
S modificacion muy grande en el uso de las
. 2. Bajo Nivel ST
El item se ! palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica 'y : Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
A acuerdo) la dimension.
relacion ldgica con
la dimension o . . L
L . . El item tiene una relacion moderada con la
|nd|cac_io_r que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo,
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
' P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevanma,_perg otro item
El item es esencial o | ™ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital

Primera dimensién: Flujo

Indicadores ite | Clar | Coh | Rel | Opservaciones
m idad | ere eva

Experiencia 1 4 4 4

Interactivo 2 4 3 4

Atraccion 3 4 4 3
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Segunda dimension: funcionabilidad

Indicadores ite | Clar | Coh | Rel | Opservaciones
m idad | ere | eva
Perceptible 4 4 4 4
Persuahabilidad 5 4 4 4
Intuitiva 6 4 3 4
Tercera dimensién: Feedback
Indicadores lte | Clar | Coh | Rel | opservaciones
m idad | ere | eva
Interrelacién 7 4 4 4
Crecimiento 8 4 4 4
9 4 4 3
Transmitir
Cuarta dimension: Fidelizacion
Indicadores lte | Clar | Coh | Rel | Observaciones
m idad | ere | eva
Comunicacién 10 4 4 4
Personalizacion 11 4 4 4
12 3 4 4
Compromiso
Variable del instrumento: Desarrollo de productos
Primera dimensién: Atributo
Indicadores lte | Clar | Coh | Rel | opservaciones
m idad | ere | eva
Caracteristica 13 4 4 3
Propiedades 14 |4 4 4
15 4 4 4

Disefio
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Segunda dimensién: Competencia

Indicadores ite | Clar | Coh | Rel | Opservaciones
m idad | ere [ eva
Imagenes 16 4 4 4
Diferenciacion 17 4 4 4
Participacion de mercado 18 4 3 4
Tercera dimensién: Calidad
Indicadores ite | Clar | Coh | Rel | Opservaciones
m idad | ere [ eva
Estandares 19 4 4 4
Servicios 20 4 3 4
Satisfaccion 21 4 4 4
Cuarta dimension: Precio
Indicadores lte | Clar | Coh | Rel | opservaciones
m idad | ere | eva
22 4 4 4
Categorias
23 4 3 4
Productos 24 4 4 4
Descuentos 25 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn
(1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos
han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &

Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Magtr. Diaz Ponte Erick Roberto
DNI N° 43203454

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografi
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ANEXO: 9 VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla
Expertos para la validacion del instrumento

GRADO ACADEMICO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR OPINION DE EXPERTO
Magister: Yalile Annabella Espejo Pezzini Aplicable
Doctor Abraham Cardenas Saavedra Aplicable
Magister Diaz Ponte Erick Roberto Aplicable

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Tabla
Baremo para estimaciéon del nivel de confiabilidad

RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE

Coeficiente alfa >,9
Coeficiente alfa >,8
Coeficiente alfa >,7
Coeficiente alfa >,6
Coeficiente alfa >,5
Coeficiente alfa <,5




DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE 1: Marketing digital

Freidenberg (2019) considero que esta herramienta del marketing se encuentra
dirigido a captar usuarios que utlizan las redes sociales, con finalidad de
promocionar las ventas de sus productos, porque es una herramienta que le da un
crecimiento potencial a una empresa, al utilizar el Facebook, Instagram, WhatsApp,
entre otros medios para comunicar los productos, desarrollo de los mismos en el
mercado y innovacion de nuevos productos.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

1. Flujo:

La dimension fue basica en el marketing digital porque el flujo informativo es
contante y la comunicacion no debe de ser interrumpida.

2. Funcionabilidad:

Esta dimensién es la sencillez del acceso a la informacién mediante equipos
moviles, PC’s y laptops, con acceso desde cualquier ubicacion.

3. feedback:

Existe una retroalimentacién directa entre la empresa que usa esta herramienta
y los usuarios con finalidad de recibir reclamos y opiniéon de los productos,
sobre innovacién y cambios para mejor presentacion en los actuales.

4. Fidelizacion:

El objetivo del marketing digital fue incrementar la fidelizacion de los productos
0 servicios que una empresa ofrece, lo esencial de la fidelizacion es
incrementar las ventas.



VARIABLE 2: Desarrollo de nuevos productos

Rovira et al. (2021) menciono que el desarrollo de productos se encuentra
relacionado con la digitalizacion e innovacion de los procesos genera una
creacion de valor en los productos actuales como en el desarrollo de nuevos
productos, debido a la exigencia del mercado de consumo actual y las
exigencias de los clientes y consumidores que siempre se encuentran atentos
al desarrollo de productos para fidelizar productos y con atributos de calidad y
precio adecuados.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

1. Atributo:

El atributo del producto, que son las caracteristicas, propiedades y disefio
del mismo, para mejor conocimiento del cliente y pueda satisfacer sus
necesidades para su compra.

2. Competencia:

La diferenciacion y participacion de mercado, cual es su situacion de
competencia para mejorar ventas.

3. Calidad:

El producto debe de cumplir los diversos estandares de calidad del
producto, un servicio al cliente y buscar en todo momento la satisfaccion
de los consumidores.

4. Precio:

Debe ser adecuado para su adaptabilidad en el mercado y buscar la
rotacién del mismo en el punto de venta por su alto consume.



Anexo 10: Confiabilidad mediante Alpha de Cronbach V1y V2

Tabla 5. Escala de medicion del alfa de Cronbach

Rango Magnitud
0.81 - 1L.00 Muy alta
0.61 - 0.80 Alta
0.41 - 0.60 Moderada
0.21 - 0.40 Baja
00,00 - 0.20 Muy baja

Fuente: Adaptado de Lao y Takuka (2016) Pamella y Martins (2006)

Nivel de confiabilidad del instrumento que mide el Marketing digital

Resumen de procesamiento de Estadisticas de fiabilidad
casos
M o Alfa de Cronbach N de elementos
Casos  Valido 15 100,0 813 12
Excluido® 0 0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

varahles del procedimignto.

Nivel de confiabilidad del instrumento que mide el Desarrollo de productos

Resumen de procesamiento de
Estadisticas de fiabilidad

Casos
M %
Casos  Valido 15 100,0 Alfa de Cronbach N de elementos
Excluido® 0 0 795 13
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

varahles del procedimiento.




Base de datos trabajadores encuestados

Anexo 11
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Anexo: 5 Base de datos y procedimientos en SPSS

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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SEeH e~ BLA0 HEE 9@
| Nombre || Tipo || Anchura || Decimales" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas || Alineacidn || Medida || Rol

1 Marketing_... |Numérico 8 0 Minguna Minguna 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
Flujn Mumeérico 8 0 Minguna Minguna 8 Derecha 4l Ordinal “ Entrada
Funcionalidad Mumérico 8 0 Minguna Minguna 8 Derecha ol Ordinal “w Entrada
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