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RESUMEN

Esta investigacidon tuvo como objetivo determinar la relacion existente entre el
marketing digital y la comercializacion de productos de una auto boutique en la
ciudad de Piura, 2024. Esta investigacion es de tipo basico con disefio no
experimental de corte transversal, se consider6 una poblacion de 400
individuos. La muestra estuvo conformada por 103 clientes. Para la recoleccion
de datos se empleo como técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario. El cuestionario para medir la variable marketing digital estuvo
conformada por 10 items y para la variable comercializacion por 30 items, los
mismos que fueron analizados por el programa estadistico SPSS. Los
resultados de la investigacion determinaron relacion significativa entre el
marketing digital y la comercializacion de productos de una auto boutique con
un valor de Rho = 0.764 afirmando que la relacion es directa y positivamente
alta entre las variables y con un valor de significancia de 0.000 menor a 0.05,
manifestando que, si existe relacion significativa entre el marketing digital y la
comercializacion de productos de una autoboutique, en la ciudad de Piura,
2024.

Palabras clave: Marketing digital, comercializacion, MYPE.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and the commercialization of products of a boutique car in the city of
Piura, 2024. This research is of a basic type with a non-experimental cross-
sectional design, a population of 400 was considered. individuals. The sample
was made up of 103 clients. For data collection, the questionnaire was used as
a survey technique and as an instrument. The questionnaire to measure the
digital marketing variable was made up of 10 items and for the marketing
variable it was made up of 30 items, which were analyzed by the SPSS
statistical program. The results of the research determined a significant
relationship between digital marketing and the marketing of products of an auto
boutique with a value of Rho = 0.764, stating that the relationship is direct and
positively high between the variables and with a significance value of 0.000 less
than 0.05, stating that, if there is a significant relationship between digital
marketing and the commercialization of products of a self-boutique, in the city
of Piura, 2024.

Keywords: Digital marketing, commercialization, MYPE.



. INTRODUCCION

Esta investigacion basada en un argumento corporativo mas digital, las
Mypes deben adoptar habilidades de M.D. para mantenerse competitivas,
sectores como las auto boutiques, necesitan dejar atras enfoques tradicionales
de comercializacién y realizar una transicién al M.D. De tal forma Flores et al.
(2023) exponen la semejanza importante del el M.D. y competencias en linea de
mujeres emprendedoras en varios paises, y propone explorar el impacto de
factores sociales y culturales en esta conexidén. El estudio de Microsoft e
Icazuriaga (2023) abordan el tema de la transformacion digital en las mypes de
América Latina, enfatizando su influencia en la mejora regional. Enfrentan
desafios en transacciones y productividad, con un 40% en Chile y Costa Rica,

un 35% en Brasil y un 34% en Peru.

El estudio realizado por Bermon (2023), ensefia que gran parte de los
emprendedores en la industria del calzado prefieren utilizar Facebook (60.6%) e
Instagram (39.4%) para sus estrategias de M.D. Ademas, el 39.4% elige realizar
campafas promocionales en linea, mientras que el 27.3% prefiere promociones
en tiendas fisicas. Esto recalca lo crucial que es la digitalizacion para permanecer
competitivo en un mercado siempre cambiante, sugiriendo que debe ser
considerada como una inversion estratégica. Segun Nahiara en El Pais (2022),
sefala que la integracion de herramientas digitales es crucial para una variedad
de empresas, como peluquerias y bufetes de abogados, ya que optimizan la
gestion empresarial, aumentando la eficiencia y minimizando errores. Gabau
(2022) destaca que, para el ambito empresarial, las plataformas en linea brindan
apertura a resefnas valiosas que apoyan las decisiones basadas en realidad en
lugar de suposicién. Carbache et al. (2022) en su exploracion se estudian
enfoques de mercadeo para impulsar el destino turistico Jama en Manabi,
Ecuador, resaltando la relevancia de la identidad corporativa y el uso de
plataformas digitales. Segun Alfonso (2022), muestra que el M.D. impulsa la
venta y la rentabilidad de las pymes agricolas y otros sectores, promoviendo el
respaldo gubernamental para el desarrollo econdmico local. Salgado et al.
(2021), hallaron las habilidades de M.D. mas eficaces efectuadas por las
agencias de viajes, como la automatizacién del mercadeo, el inbound marketing,

mejorar la visibilidad en los campos de busqueda, promover programas y



emplear inteligencia artificial para perfeccionar el servicio al cliente. De acuerdo
con Sampedro et al. (2020) enfatiza que el M.D. y plataformas de comunicacién
son cruciales para el triunfo empresarial, especialmente mypes. Garcia (2007),
indica que distribuir involucra la organizacion y distribucion de actividades para
poner productos o servicios. Segun Gordillo et al. (2020), destaca la relevancia
del M.D. en tiempos de pandemia, notando un cambio en la mentalidad de las
microempresas, las cuales valoran su importancia para la competitividad,
implementando estrategias digitales para promocionar productos y servicios.
Segun Gonzales et al. (2019), indican una falta de resefias sobre la promocion
de productos agricolas a través del Inbound marketing, especialmente en la
industria alimentaria, y resaltan una confusion en los términos del M.D., ya sea
en la agricultura o en otras areas de la economia. Arboleda et al. (2019), con el
objetivo de revitalizar las ventas de servicios topograficos en Guayaquil, Cherrez
S.A., basada en encuestas y entrevistas, propone acciones de M.D para
optimizar recursos y mantener el crecimiento empresarial. Pérez (2001), sefalo
que el desarrollo de estrategias efectivas requiere analizar las condiciones y la
capacidad acumulada a nivel nacional, regional, empresarial o de red. Ochoa et
al. (2019) lanzan Coffee-Shop, una plataforma en linea para vender café de El
Oro, con la meta de crecer globalmente usando destrezas de M.D vy
aprovechando el comercio electronico para reducir costos y facilitar el

emprendimiento.

A nivel nacional, Alegre-Osores (2024) destaca la presencia digital presente
y la creciente relevancia de la tecnologia, donde el comercio y el M.D. son vitales
para el éxito empresarial. Lavanda Reyes et al. (2021) reveld que el 25% de los
consumidores en Peru utiliza catalogos para obtener detalles sobre productos o
servicios. Mamani (2018), indica que la falta de conocimiento para expandir la
comercializacion mas alla del mercado local ha llevado a una caida en la
produccién y las transacciones. Esto impulsé a mypes a desarrollar catalogos
digitales distribuidos mediante correo electrénico, WhatsApp y redes sociales,
aumentando su visibilidad. Mendoza et al. (2020) resalta el efecto de la
comercializacion en linea en el volumen de comercializaciones de
emprendedores en redes sociales en Tumbes durante 2020. Esto coincide con
el uso generalizado de herramientas digitales durante la pandemia en Peru,

como lo sefala Ipsos Peru (2020), Facebook siendo la plataforma mas
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destacada con un 73%. Gonzales et al. (2023), da a conocer que los
compradores estan cada vez mas activos en redes sociales y receptivos a los
correos electronicos de marketing. Ante la actual situacion problematica, surge
como interrogante: ;Existe correlacion entre el M.D y la comercializacion de

productos de una auto boutique en la ciudad de Piura, 20247

La justificacion practica da entender cémo el M.D y la comercializacion
influyen en la retencion de consumidores, prestando estrategias para garantizar
la lealtad del cliente y orientar a las organizaciones que enfrentan desafios en
este aspecto. Desde lo tedrico, se reconoce que el M.D y la comercializacidén son
componentes principales para desarrollar estrategias que mejoren la percepcion
del servicio ofrecido. La justificacion metodoldgica, el objetivo es ampliar el
conocimiento mediante un analisis profundo de estas, recopilando y examinando
informacion precisa sobre el tema utilizando herramientas de investigacion

adecuadas.

El objetivo principal es: “Determinar la relacidon existente entre el marketing
digital y la comercializacion de productos de una auto boutique en la ciudad de
Piura, 2024”. Siendo los objetivos especificos: 1) “Determinar la relacion entre el
M.D y la comunicacién digital de productos en una auto boutique en la ciudad de
Piura, 2024”. 2) “Determinar la relacion entre el M.D y las ventas de productos
en una auto boutique en la ciudad de Piura, 2024”. 3)” Determinar la relacion
entre el M.D y el comercio electronico de productos en una auto boutique en la
ciudad de Piura, 2024”. 4) “Determinar la relacién entre el M.D y produccion de
productos en una auto boutique en la ciudad de Piura, 2024”. 5) “Determinar la
relacion entre el M.D y el mercado de productos en una auto boutique en la
ciudad de Piura, 2024”.

La suposicién de estudio H1, existe correlacion sig. entre el M.D y la
comercializacion de productos de una auto boutique en la ciudad de Piura, 2024;
y como hipétesis nula HO, No existe relacion significativa entre marketing digital
y la comercializacién de productos de una auto boutique en la ciudad de Piura,
2024.



. MARCO TEORICO

En el siguiente apartado se explicara las referencias internacionales vy
nacionales que exponen la relevancia y eficacia del M.D en el ambito de la
comercializacion de auto boutiques. En el argumento internacional tenemos a
Faican (2022), nos indic6 que su propdsito es instituir la influencia de las técnicas
de mercadotecnia en el fortalecimiento de la comercializacién y repartimiento de
productos y servicios de los productos lacteos "Viglac" en el cantdon Cana,
Riobamba, Ecuador. Se utilizé el enfoque hipotético-deductivo, fusionando
investigaciéon descriptiva y de campo con un disefio no experimental. Se manejo
una indagacion compuesta por 10 preguntas para recopilar datos de los 30
empleados de la empresa "Viglac". Esto permitié obtener informacion directa y
fidedigna desde la fuente. La hipotesis fue verificada mediante el analisis de chi-
cuadrado, que establecid la conexion entre la V.D, comercializacion, y la V.I,
estrategias de marketing. El resultado mostré un sig. bilateral asintético de 0.004,
por debajo del nivel de sig. 0.05. En resultado, La H_0 es rechazada, y se valida

la H. alternativa.

Para Tutin y Coello (2021) tienen como propdsito analizar el potencial de
las habilidades de M.G en la ubicacion de mercado de las Unidades Educativas
Particulares del Distrito N°1 de Ambato, con una direccion descriptivo y
cuantitativo, utilizan investigaciones bibliograficas y encuestas a 370
representantes académicos mediante Google Forms. Los efectos, obtenidos a
través del Rho, revelan una semejanza efectiva media (0.384) entre las
estrategias de M.D. y la posicidon de mercado, destacando la importancia de

estas estrategias para mejorar dicho posicionamiento.

Para Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) indican que su estudio
exhaustivo tiene como propdsito examinar el efecto de la declaracion de M.D. y
CRM en la credibilidad comunitaria, la fidelidad del cliente, el compromiso y la
efectividad en el rendimiento de la empresa, utilizando un disefio exploratorio de
métodos mixtos, encontraron que todas las variables observables tenian
coeficientes de semejanza superiores a 0,4 y cargas factoriales estandarizadas
entre 0,63 y 0,89, superando el nivel recomendado de 0,4. Los coeficientes alfa
de Cronbach para todas las variables oscilaron entre 0,936 y 0,967, superando

el nivel recomendado de 0,7, indicando alta confianza.



Segun Pilamungael (2020), se propone analizar cémo el M.D impresiona
la posicion de mercado de la Corporacion de Productores y Comercializadores
Organicos “Bio Taita Chimborazo — COPROBICH en el periodo 2017, con
enfoque descriptivo y disefio no experimental, aplico el procedimiento hipotético-
deductivo para crear suposiciones y evaluar datos. La poblacién estudiada fue
de 225,741 habitantes de Riobamba. El analisis lineal mostré una baja
correlacion (R = 0.151) entre las variables dependiente e independientes, y un R
cuadrado de 0.23, indicando un 23% de dependencia. A pesar del bajo nivel de
correlacion, se encontré un p = 0.013, admitiendo la H1 y sefialando que las

tacticas de M.D asisten a la postura de mercado.

En el ambito nacional, para Ramos (2023) el foco central de la exploracion
fue establecer la similitud entre el M.D y las redes sociales. Adoptd un enfoque
cuantitativo aplicado con un disefio no experimental transversal y correlacional.
El conjunto de individuos estudiada se tratdé en 55 clientes, las personas que
completaron un formulario validado evaluado por especialistas. Los hallazgos
fueron confiables y se evaluaron las hipétesis de Rho. Se encontré una
correlacion moderada entre el M.D. y las redes sociales, Rho = 0.451 y sig. de p
= 0.000.

Soto (2022), en su estudio propone instituir la correlacion de gestionar
estratégicamente el marketing digital junto con la venta de autopartes en la
ciudad de Trujillo. El enfoque metodolégico es cuantitativo y se aplica segun su
propodsito. El diseno, se trata de una publicacidon no experimental de tipo
correlacional con un alcance transaccional. El grupo de personas bajo estudio y
de los consumidores, cuya base de datos abarcé los primeros tres meses del
2021. La muestra consta de 106 usuarios, lo que garantiza resultados mas
confiables. Se empled un cuestionario para recopilar datos, centrandose en la V.|
de la Gestion Estratégica de M.D y la V.D de la Comercializacion. Se analizé la
relacion entre las variables utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson.
El coeficiente resultante fue de 0.506, lo que sugiere que hay una conexion
directa, de intensidad moderada y positiva entre Gestién Estratégica de M.D. y
la V.C de Autopartes Automotrices. Se realizé un estudio para corroborar si el
error tenia una probabilidad inferior a 0.05 de significancia estandar con el fin de

probar la hipotesis. La conclusion final fue que el error, con un importe de



p=0.000, fue menor al nivel estimado de 0.05, lo que ratifica la significancia la

conexion entre ambos factores.

Segun Ccallocunto y Lizana (2022), su estudio buscé comprender el
vinculo entre el M.D. y la venta de miel de abeja por parte de la compafia
APIWARI en Ayacucho en 2022. En lo metodologico, esta indagacion adopté una
orientacién cuantitativa y un disefio que no involucraba experimentacién. Con un
enfoque transversal y correlacional, orientado hacia la aplicacion practica de los
resultados obtenidos. También, se empled a encuesta como técnica para recabar
informacion, empleando un formulario de preguntas compuesto por 18
preguntas. La escala de Likert se aplicoé para esta evaluacion. Los hallazgos de
esta investigacion evidencian una conexion importante entre el M.D. y la
comercializacién de miel de abeja de la asociacion APIWARI en la regién de
Ayacucho en 2022, este alto coeficiente de estimacion Spearman de 0.876, con
un nivel de sig. de (0.000<0.05), respalda esta afirmacion, lo que muestra que el

M.D es fundamental en la estrategia de ventas.

Escarcena y Oropeza (2022), indicaron se planteé como finalidad
establecer la correlacién que coexiste entre el M.D y las ventas de la compafiia
Tu Market, ICA, 2022. Utilizando un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental de corte transversal, estudiaron a 96 consumidores mediante
cuestionarios. La prueba de regularidad expuso una sig. menor a 0.05, indicando
una colocacion no uniforme de los datos. Usando la prueba Rho de Spearman,
encontraron una similitud sig. de 0.771 y un nivel de sig. bilateral de 0.000,

evidenciando una fuerte relacién entre el M.D y las ventas.

Escobedo (2022), indica que la finalidad del estudio fue investigar cémo
las tacticas de M.D. influyen en la conducta de los consumidores en la compafiia
PuntoGrafic de Lurin, utilizando una metodologia experimental de corte
longitudinal, se estudié a 75 consumidores frecuentes mediante un cuestionario
de 36 items, con pre y post test, y una prueba piloto. El instrumento, validado por
especialistas, demostro ser confiable por 0.761. Los hallazgos demostraron una
influencia positiva de las habilidades de M.D en la conducta del consumidor, con

una significancia de 0.000, al invalidar la H_O y respaldar la alternativa.



Para Janampa y Untiveros (2021), en la indagacion, se trazé investigar la
conexién entre el M.D y la Comercializacion en las micro y pequefios comercios
del rubro textil en la Galeria Guizado, ubicada en el distrito de La Victoria, Lima,
durante el afno 2021. Se utilizé6 un método aplicado con disefio no experimental,
transversal y correlacional. La muestra incluy6 40 directivos de estas empresas,
con una encuesta de 18 preguntas como método de recoleccion de la
informacion. Los descubrimientos revelaron un coeficiente de correlacién de
0.917, con un nivel de sig. bilateral de 0.000, menor que 0.05 Rh, indicando una

correlacion positiva y significativa entre el marketing digital y la comercializacion.

Robles (2021) nos senala que el designio de la exploracién fue comprobar
si las tacticas digitales de comercializacion influencian la venta de los articulos
de la compania Avastech Peru Solutions SAC en 2021, utilizando un enfoque
cuantitativo con un disefio aplicado y no experimental, el estudio incluyé a 44
empleados de la empresa en 2021. Los cuestionarios utilizados, con fiabilidades
de 0.916 y 0.915 (alfa de Cronbach), fueron procesados con SPSS V26. Los
hallazgos mostraron una alta asociacién positiva (Spearman Rho = 0.838) entre
el M.D. y las ventas, con una significancia de p = 0.000. Se concluy6 que las
tacticas de M.D. son cruciales para mejorar la comercializacion de productos,
con un nivel moderadamente de efectividad del 59.1% en marketing digital y

54.6% en comercializacion.

Para Ysla (2021), la meta de la tesis fue establecer la dependencia entre
el M.D. y la administracién de ventas en los locales del Mercado Cooperativa
Primero de Mayo durante la epidemia, con una metodologia aplicada, nivel
correlacional, diseiio no experimental y enfoque cuantitativo, estudié a 126 de
187 comerciantes. Utiliz6 cuestionarios con 24 items para cada variable,
obteniendo fiabilidades de 0.931 y 0.924 mediante alfa de Cronbach. Los
resultados mostraron una vinculacion beneficiosa y directa entre tacticas de
mercadotecnia digital y gestion de transacciones, con un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.767 y un sig. de 0.000. Se concluy6 que hay una
asociacién favorable entre las variables, recomendando la contratacién de una
persona encargada de redes sociales para entrenar a los comerciantes en

actividades en linea.



Veliz (2021), el enfoque principal del estudio fue investigar la correlacién
entre el M.D. y el posicionamiento de mercado de la Empresa MK
COMUNICACIONES S.R.L. durante el afio 2018, se desarrollaron dimensiones
del M.D., como el disefio del plan, las estrategias y los elementos de visibilidad
en el entorno de las campafnas digitales, como establecimiento de precios,
atraccion de clientes y creacion de nuevos servicios. Utilizando una metodologia
cuantitativa, descriptivo-correlacional, se encuesté a 35 trabajadores. Los
resultados mostraron una correlacion favorable y significativa de Spearman (r =
0.716) con una sig. de 0.000, concluyendo que el M.D. se relaciona

favorablemente con la colocacion en el mercado la empresa.

Segun Carrasco y Moya (2020), en su exploracion asumié como objetivo
principal “Establecer la relaciéon que existe entre el M.D y el proceso de ventas
de Productos Union — Huancayo, 2020”, utilizaron una metodologia cuantitativa,
aplicada y con un disefio no experimental transeccional-correlacional,
encuestando a 80 clientes frecuentes mediante un interrogatorio validado por
expertos y con una alta confiabilidad (alfa de Cronbach de 0.982 para M.D y
0.963 para proceso de ventas). Los resultados mostraron una alta correlacion
positiva (coeficiente de Kendall de 0.451) entre el M.D. y el proceso de ventas,
con un p-valor de 0.000, concluyendo que existe una asociacién significativa

entre ambos elementos del estudio.

A continuacion, se exponen los fundamentos tedéricos que describiremos
en detalle, para Kotler y Keller (2012), destacan que la relacién entre
comercializacién y marketing es estrecha ya que este se define como la
caracterizacion y agrado rentable de los escases de la sociedad y las personas,
con un énfasis en la visidn social y empresarial. Por lo tanto, la perspectiva social
se orienta hacia el mejoramiento de las situaciones de vida mediante la creacion,
provision e intercambio abierto de bienes y servicios de valor. Por otro lado, la
vision empresarial va mas alla de simplemente vender productos; Kotler (1992)
sefala que el marketing implica comprender al consumidor para adaptar los
bienes o servicios a sus necesidades. En resumen, la correlacion entre marketing
y comercializacion se refleja en las acciones dirigidas a atender las demandas

de los gastadores y efectuar con los objetivos de la asociacion.



Cepeda, S., & Gémez, A. (2021), explican que el comercio electrénico y el
M.D. estan estrechamente vinculados. El marketing digital abarca la promocion
en varios medios digitales como buscadores, redes sociales, correos
electrénicos y apps, utilizando Internet como su canal principal. Esto facilita el
acceso a negocios a través de busquedas en linea y promueve interacciones
directas con usuarios, creando experiencias personalizadas. En el contexto del
comercio electronico, esta capacidad de establecer conexiones solidas con los
compradores es crucial, permitiendo a las compahias ofrecer productos y
servicios de manera efectiva y personalizada, mejorando asi la satisfaccion del

cliente y aumentando las ventas en linea.

Por otro lado, Calero et al. (2020) enfatizan que el M.D, mediante
herramientas digitales, apoya estrategias orientadas a la rentabilidad y la
fidelizacion de clientes. Esta perspectiva subraya la importancia de las
tecnologias digitales para alcanzar mejor al consumidor y compensar sus
necesidades individuales. La transformacion digital influye en la produccion al
requerir la adaptacion de procesos para ofrecer bienes y servicios que respondan
a nuevas demandas del mercado, como conveniencia, rapidez, costo y calidad
del servicio. Alinear la produccion con estas expectativas cambiantes es decisivo

para conservar la competencia en la era digital.

En el Mblog multimedia (2023), nos indica que Philip Kotler brinda un
enfoque experto y exhaustivo del M.D, explorando cémo las compafias pueden
manejar Internet y las tecnologias digitales para satisfacer sus metas de
marketing. Al enfocarse en la conectividad, la segmentacion, el estudio de datos,
la interaccion en tiempo real y la evaluacion del retorno de inversion (ROl), las
companias pueden potenciar su aspecto en linea, incrementar su claridad y forjar

idilios sdlidas y perdurables con su base de clientes.

Como primera dimension en el marketing digital Colvée (2013) indica la
funcioén de la promocion incluyen la tarea de comunicar, inducir y recordar a los
a los clientes en relacion sobre la presencia de productos y/o servicios. En otras
palabras, implican proporcionar informacién sobre las cualidades, ventajas de un
producto o servicio, actuar en la disposicion de obtencion de los gastadores
potenciales y conseguir que la marca se mantenga en la memoria del publico.

Estos objetivos secundarios pueden variar segun durante una fase especifica del
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periodo de existencia del producto. Por ejemplo, durante la etapa de prologo, el
objetivo primordial es informar al publico sobre la presencia del producto. En la
etapa de Crecimiento, el énfasis se centra en persuadir, destacando las ventajas
y beneficios para motivar al cliente potencial a realizar la compra. Teniendo como
indicadores descuentos, tarifas y ofertas. Para la segunda dimension, Neumann
(2021) explica que la propagacion representa un asunto de comunicacion
estratégicamente planeado para suscitar beneficio en el publico objetivo, con la
intencion de atraer su curiosidad de forma positiva. Durante este asunto, se forja
una equivalencia de marca en la mente del publico especifico, utilizando diversos
elementos presentes tanto en el mensaje publicitario como en la practica de uso

del producto.

Con respecto a la comercializacion Camacho (2015), indica que esta
implica gestionar aspectos como los productos, los consumidores y los expertos
en comercio, lo que simplifica estas tareas con regularidad. Estas funciones
pueden ser transferibles y compartidas con los productos y servicios solicitados
en la industria. Ademas, la comercializacion se basa en una estrategia que busca
identificar oportunidades atractivas y desarrollar estrategias comerciales

rentables.

Segun Ugarte et al. (2000), la comercializacién se define como el conjunto
de acciones empresariales dirigidas a satisfacer a los clientes y obtener
beneficios econémicos. Conceptos clave como centrarse en el cliente, el
compromiso empresarial total y la rentabilidad son fundamentales para
comprender el mercado. El objetivo es crear productos y servicios,
distribuyéndolos adecuadamente segun las demandas del mercado. Las
empresas operan para igualar y compensar las necesidades de los
consumidores, asegurando su rentabilidad y sostenibilidad. Esto establece un
ciclo donde la complacencia del consumidor y la renta institucional se refuerzan

mutuamente, consolidando asi la dinamica del mercado.

Por ello se expresa que la importancia de la comercializacion no radica
unicamente en las acciones de las empresas individuales, sino en el
funcionamiento global del sistema comercial, considerando como esta impacta

en la sociedad y viceversa. Su propésito es generar productos y servicios y
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distribuirlos de manera oportuna y adecuada segun las necesidades del mercado
(Angel, 2009).

Por lo consiguiente Fernandez-L et al. (2022), indicando que no solo se
permite conocer diversas realidades, sino que también proporciona herramientas
esenciales para el crecimiento empresarial y las relaciones publicas, facilitando
la interaccion entre las personas. Este fendmeno, conocido como eWOM
(Electronic Word of Mouth), implica el intercambio de informacién escrita entre
clientes sobre un producto o servicio, influyendo en la fidelizacion o

desvinculacién de una marca, basado en experiencias cercanas al cliente.

En la Revista latina Comunicacion Social (1999), David de los Reyes nos
informa que las herramientas mencionadas permiten a los consumidores no solo
a detallar por escrito, sino también agregando imagenes, audios, videos,
hipertexto y animaciones, ofreciendo una extensa gama de materiales de
investigacién para el mundo digital, que van desde buscadores rapidos hasta

plataformas de redes sociales.

Para Navarro (2012), indica que las ventas desempefian un papel
fundamental de los bienes y/o servicios compensados por la compafiia, mediante
el equipo de ventas. Por tanto, para garantizar su eficacia, es necesario
implementar politicas y técnicas que se ajusten a los productos que se pretenden
comercializar. El departamento de ventas desempefia un rol esencial al asegurar
que los productos de la empresa lleguen al consumidor final mediante sus
vendedores, quienes deben mantener constantemente una gestion efectiva de

sus relaciones con los clientes.

Asi mismo Fernandez-Balaguer y Molina (2006), nos dan a conocer
algunas técnicas de venta: Inbound Sales: Este enfoque se basa en conocer al
consumidor y proporcionarle orientacion personalizada para mejorar su
experiencia de compra: Cross-selling: También llamada venta cruzada, esta
técnica estimula la adquisicion de un producto adicional al asociarlo con el
producto principal que el cliente esta adquiriendo; Up-selling: Consiste en
proporcionar al cliente, durante la transaccién de compra, un producto o servicio
que posea un valor superior al que inicialmente consideraba, personalizado

segun sus necesidades y con caracteristicas superiores; Programas de fidelidad:
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Proporciona conservar la honradez de los compradores habituales y agradar la
atencion de nuevos empleando ventajas exclusivas, ofertas, etc.; Estrategia
push: Se manejan diversas estrategias para promocionar un producto o servicio
ante los potenciales consumidores. Esto contribuye a aumentar la visibilidad de
productos nuevos o poco distintivos, generando interés y deseos en el

consumidor.

Por lo consiguiente, tenemos a la tercera dimensién por ello Cordero
(2019), explica sobre la compraventa electronica, también distinguido como e-
commerce, representa la adquisicion y disposicion de bienes o productos
mediante plataformas electronicas como Internet o redes de indagacion. En su
propio, el comercio electronico envuelve la ejecucion de transacciones
comerciales y el intercambio de datos de manera electronica. Asi mismo, con la
popularizacion de Internet, la expresion "online " ha ganado protagonismo,
describiendo el describiendo el comercio de articulos y productos en linea,
utilizando métodos de pago electronicos como una de las opciones de pago

preferidas.

Segun Vanegas y Barrozo (2009), revelan que la produccion es una tarea
econdmica vital, algunos individuos sobreestiman su relevancia en comparacién
con la comercializacion. Piensan que simplemente tener un beneficio de calidad
garantiza el éxito del negocio. Estos constituyen elementos fundamentales de un
sistema comercial completo disefiado para proporcionar a la clientela los bienes
y servicios que compensan sus necesidades. Al integrar la produccién y la
comercializacion, se generan los 3 beneficios monetarios fundamentales: de
tiempo: implica la disponibilidad del producto en el instante en que el cliente lo
requiera, de lugar: se refiere a la capacidad de obtener el producto en el lugar
donde el cliente lo necesite y de posesién: describe la capacidad de adquirir un
producto y tener el derecho de utilizarlo o consumirlo, las cuales son

indispensables para compensar a los consumidores.

Garcia (1997) destaca la importancia crucial de la investigacién comercial
para entender y analizar el mercado, proporcionando informacion vital para
respaldar decisiones estratégicas dentro de una empresa. Este asunto involucra
la recoleccion y analisis de investigacion que guia el desarrollo de objetivos,

politicas y planes de marketing. La investigacidon comercial profundiza en las

12



dinamicas del mercado, permitiendo a la empresa adaptar estrategias efectivas
para compensar las cambiantes necesidades y demandas de los consumidores.
Este analisis de tendencias y comportamientos del mercado informa las
decisiones estratégicas y tacticas, contribuyendo al éxito y la competitividad

empresarial.
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3.1.

. METODOLOGIA
Tipo y diseio de la investigacion
3.1.1. Tipo de la investigacion

Para Naupas “et. AI” (2018) el enfoque cuantitativo en la indagacion
se concentra en la compilacién y estudio de datos cuantitativos para validar
o refutar teorias existentes, empleando métodos estadisticos para examinar
relaciones entre variables y determinar la significancia de los resultados. El
estudio en cuestion adoptara este enfoque, utilizando instrumentos
estandarizados para recopilar datos que posteriormente fueron sometidos a
un analisis estadistico riguroso. Esta metodologia permitira al investigador
explorar de manera sistematica y precisa las relaciones entre las variables
de interés, proporcionando resultados objetivos y reproducibles que
respaldaron la formulaciéon de conclusiones fundamentadas en evidencia
empirica, enriqueciendo asi la comprension de los fendbmenos estudiados

dentro del contexto investigado.

La exploracion se realizé empleando un tipo basico, con el
propoésito de ampliar la base del conocimiento de una teoria, segun lo
sefialado por Mduggenburg at. Al (2007). Por ende, se partié de la
problematica central como punto de partida, lo cual sirvidé de base para
examinar tedricamente las variables, el examen de la conexion entre dichas

variables.
3.1.2. Diseio de la investigacion

Segun Hernandez (2018), el disefio no experimental significa que los
investigadores no manipularon los datos en absoluto. Este enfoque se
caracteriza por su observacion naturalista de variables sin intervenir en su
curso natural. Esta publicacion se realizara manejando un enfoque no
experimental de tipo transversal., donde los estudios no fueron intervenidos
y las variables se midieron en una unica instancia, reflejando asi la medicién
del instrumento en un momento especifico (p.176-177). Esto asegura la
captura fiel de la realidad sin alteraciones artificiales, proporcionando una

vision holistica de los fendbmenos estudiados. Ademas, se clasifica como
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3.2.

correlacional asociativa, dado que el objetivo es entender la conexion entre
las variables, es decir, el impacto de su interaccion.
La estructura adoptada por el disefio correlacional asociativo es la

siguiente:

Ddnde:

M= Clientes de la autoboutique, 2024
V1= Marketing Digital

V2= Comercializacion

R= Relacién entre marketing digital y comercializacion

Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing Digital

* Definicion conceptual: Cepeda, S., & Gdémez, A. (2021), el
marketing digital engloba la propagacién en una variedad de plataformas en
linea, que incluyen motores de busqueda, redes sociales, correo electronico
y aplicaciones moviles. Al usar Internet como su principal canal, facilita el
acceso a negocios mediante busquedas y fomenta la interaccion directa con
los usuarios, creando experiencias personalizadas.

e Definiciébn operacional: Esta fue valorada por las siguientes
extensiones: Publicidad y promocion se empleara el instrumento adaptado
cuestionario de M.D. de productos de una auto boutique, en la ciudad de
Piura, 2024, establecido por 10 items.

¢ Indicadores: Para extension publicidad tenemos: Publico objetivo y
Posicionamiento; para la dimension promocién tenemos: Descuentos, tarifas
y ofertas.

e Escala de medicion: Se manejara un grado ordinal, tipo Likert con
las siguientes alternativas de respuesta: Siempre, Casi siempre, A veces,

Casi nunca, Nunca.
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Variable independiente: Comercializacion

* Definicion conceptual: Ugarte et al (2000), hablan que la
comercializacion se define como una serie de acciones ejecutadas por
empresas, con la intencion de satisfacer a sus consumidores con el fin de
obtener beneficios econdmicos. Los conceptos esenciales destacados en
esta definicidén son la atencion centrada en el cliente, el compromiso total de
la empresa y la busqueda de rentabilidad como meta primordial.

e Definicidn operacional: La variable estimada por las siguientes
dimensiones: comunicacion digital, ventas, comercio electronico, produccion
y mercado se empleara el instrumento adaptado cuestionario de
comercializacion de productos de una auto boutique, en la ciudad de Piura,
2024, conformado por 30 items.

e Indicadores: Para dimension Comunicacién digital tenemos: Redes
sociales, publicidad en linea y mensajeria instantanea; para la dimension
Ventas tenemos: Producto, servicio y clientes; para la dimension Comercio
electrénico tenemos: Proveedores, marketing y Marketplace, para la
dimensién produccion tenemos: Calidad, procesos y materia prima y para la
dimension de Mercado tenemos: Competidores, estrategias y demanda.

e Escala de medicion: Se manejara un grado ordinal, tipo Likert con
las siguientes alternativas de respuesta: Siempre, Casi siempre, A veces,

Casi nunca, Nunca.

3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

Para Mendoza y Ramirez (2020), se describe a un grupo de individuos
buscan comprender en una investigacion, y cuyos hallazgos se
generalizaran. También pueden ser las unidades de esta publicacién que nos
interesan explorar (p.31). De acuerdo con lo expresado, esta indagacion
consider6 como poblacién a los clientes de la autoboutique en la ciudad de

Piura, los cuales suman un total de 400 individuos.

3.3.2. Muestra
Hernandez-Sampieri (2014), indica que es un conjunto de individuos

dentro de la poblaciéon donde cada uno tiene una probabilidad igual de ser
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seleccionado. Por consiguiente, se llevara a cabo una recoleccion de datos
exhaustiva para obtener el espécimen necesario incluyendo el conjunto de la
poblacion disponible. Por tanto, la muestra estara conformada por los
consumidores, que sumaron un total de 103 clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024.

Muestra:
Z’Npq
"“EWN-1D+ 22pq
Donde:
N TAMANO DE LA 400
POBLACION
Z NIVEL DE CONFIANZA 95% = 1.96
P PROBABILIDAD DE 0.90
EXITO
Q PROBABILIDAD DE 0.10
FRACASO
E ERROR MUESTRAL 0.05
n TAMANO DE LA 103
MUESTRA

Sustituyendo valores:

~ (400)(1.96)%(0.90)(0.10)
™= 0.05)2(200 — 1) + (1.96)2(0.90)(0. 10)

n =103

3.3.3. Muestreo

Fideas (2006), explica el muestreo como un método para determinar
la contingencia de que cada elemento sea apartado para formar parte de la
muestra. Por lo tanto, este procedimiento se realiza mediante un enfoque de
muestreo no aleatorio. Mendoza y Ramirez (2020), indican que se trata de
una destreza empleada para recabar fichas con el fin de llevar a cabo una
investigacion. (p.31). Por ende, el estudio optara por un procedimiento de
muestreo no probabilistico por beneficio del investigador, que se aplicara en
una poblacion completa, sin utilizar ninguna habilidad estadistica para

determinar la muestra en esta exploracion.
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3.3.4. Unidad de analisis
Se describe a cada uno de los manuales que establecen tanto la
poblacién, (Hernandez-Sampieri 2003). Por lo consiguiente, se aplicaran a todos

los clientes de una auto boutique, en la ciudad de Piura, 2024.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se optd por utilizar el cuestionario como habilidad para promover la
investigacién. Segun Lopez et al. (2015) muestra que la encuesta se considera
como el primer paso para recolectar datos al entrevistar a los sujetos, para
obtener mediciones precisas de los conceptos concernientes con la dificultad de
la indagacion establecido. En esta indagacion, se utiliza la encuesta como
método para recopilar informacion a través de preguntas escritas, con el objetivo
de conseguir las resefias notables. Se utilizé un interrogatorio orientado a los
compradores, compuesto por 40 preguntas, divididas en 10 para la primera

variable y 30 para la segunda.

Tabla 1. Técnicas e Instrumentos
Técnica Instrumento Sujetos de aplicacién
Encuestas Cuestionario Clientes de una auto
boutique, en la ciudad
de Piura, 2024.
Ademas, se incluyo la validacion mediante juicio de expertos, como
menciona Torres et al. (2022), que consiste en evaluar la eficacia del contenido
de la herramienta mediante la evaluacion de los elementos relevantes para esta

investigacion.

Tabla 2. Evaluaciéon de Expertos

N° GRADO AREAS DE EXPERIENCIA APELLIDOS Y EVALUACION
PROFESIONAL PROFESIONAL NOMBRES
1 Magister Direccién General Uriol Dioses Juan Favorable
|.E.S.T.P “San Juan” Teodoro
2 Doctora Docente en la Universidad Vivas Landa Esther Favorable
Catdlica los Angeles de Elizabeth
Chimbote.
3 Doctor Asesoramiento de tesis Crisanto Quispe Favorable
Proyecto de inversién Juan Francisco
publica y privada.
Docente.
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Para Hernandez (2018), se refiere al conjunto de afirmaciones sobre las
variables que seran evaluadas. En el estudio, se empled toda la poblaciéon

investigada para evaluar la confiabilidad del instrumento. (p.250-251).

Tabla 3. Prueba de confiabilidad

Variable Coeficiente N° de
elementos
Marketing Digital 0.926 20
Comercializacion 0.938 20

3.5. Procedimientos

En primera estancia, se disefharon las preguntas necesarias para
seleccionar investigacion sobre las variables clave, como M.D vy
comercializaciéon. Posteriormente de realizar ajustes y correcciones segun fuera
necesario, se busco la validacion de expertos mediante un proceso detallado de
evaluacion, tal como se explica en la seccién respectiva sobre la eficacia de los
instrumentos. Después de recibir la evaluacion de los expertos, realizé recorrido

a la auto boutique, donde se explicé el objetivo de realizar la encuesta.

Después, se establecié la fecha y hora para entregar fisicamente las
encuestas a los 20 clientes, como una prueba piloto para evaluar los resultados.
Posteriormente, los datos recopilados se trabajaron con el programa de Microsoft
Excel con el objetivo de analizar su confianza utilizando el coeficiente Alfa de

Cronbach.

3.6. Meétodo de analisis de datos

De acuerdo con la sugerencia de Mondragén (2014), se distinguié por
emplear la experiencia de correlacibn de Spearman siendo una herramienta
apropiada para examinar la relacion entre las variables cuando los supuestos de
normalidad necesarios para la prueba de correlacién de Pearson no se cumplen.
El propdsito fundamental consiste en analizar la medida de la asociacion o
conexiéon entre ambas variables investigadas, lo cual facilitara un entendimiento

mas completo sobre la naturaleza y la direccién de su relacion.

3.7. Aspectos éticos

Esta exploracion se realizé con base en principios éticos, los cuales se

reflejan en la cita de los autores mas destacados y de investigadores que han
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llevado a cabo estudios similares con anterioridad. Ademas, se fomentd la
autodeterminacién al asegurar que los involucrados tuvieran plena
independencia de eleccién en cada etapa del proceso. Se observo el principio
de equidad al recopilar informacion de manera imparcial, asegurando la
confidencialidad absoluta de las identificaciones compensadas por los
involucrados.

La investigacién también se realizd proporcionando detalles sobre la
indagacion recopilada de distintos investigadores. Asimismo, se cumplieron las
normativas y directrices establecidas por la UCV en trato en la elaboracion de
trabajos de exploraciéon. Por ultimo, se adoptdé a un modelo de redaccién
establecido en las normas APA 7 para asegurar la cohesion y exactitud en la

exposicion del estudio.
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IV. RESULTADOS

En esta seccion, se presentaron las consecuencias alcanzadas respecto
a los objetivos planteados, la validacion de la H y la semejanza entre las variables

analizadas.
Prueba de normalidad:

Tabla 4: OBSERVACION DE NORMALIDAD DE DATOS BAJO LA PRUEBA DE
KOLMOGOROV-SMIRNOV.

Marketin . .,
9 Comercializacion

digital

N 103 103

Media 40.86 129.16
Parametros normalesab .,

Desv. Desviacion 3.275 11.424

o _ _ Absoluta 0.099 0.236

peximas diferencias Positivo 0.085 0.190

Negativo -0.099 -0.236
Estadistico de prueba 0.099 0.236
Sig. asin. (bilateral)® 0.014 0.000

Sig. 0.015 0.000
Sig. Monte Carlo Intervalo !_l'm|§e 0.012 0.000
(bilateral)? de inferior

confianza Limite

al 99% superior 0.018 0.000

a. La asignacion de prueba es normal.
b. Se deduce a partir de datos.
c. Correccion de importancia de Lilliefors.

d. La técnica de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la
semilla de inicio 926214481.

Puntuacion:

El valor de sig. p < 0.05 respalda la H planteada por el investigador y refuta
laH 0.

Interpretacion:

Después de realizar la prueba de normalidad de los datos utilizando
Kolmogérov-Smirnov en un ejemplar superior a 50, se procedi6 al estudio de las

variables de estudio. Se observé una sig. bilateral para la variable de M.D. con
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un valor de 0.014 y para la variable de Comercializacion con un valor de 0.000;
ambos valores p son inferiores a 0.05. Esto sugiere la necesidad de emplear la
prueba no paramétrica utilizando el coeficiente Rho para confirmar el logro de
los objetivos determinados.

Figura 1. Tabla de Rho de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
0.9 a-099 |Correlaciéon negativa muy alta
-0.7 a-0.89 |Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 |Correlaciéon negativa moderada
0.2 a-0.39 | Correlacion negativa baja
-0.01 a-0.19 | Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01 a 0.19 | Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 |Correlacién positiva baja
04 a0.69 |Correlacién positiva moderada
0.7 a0.89 | Correlacion positiva alta
09 a0.99 |Correlacién positivamuy alta
1 Correlacién positiva grande perfecta

Andlisis descriptivo:

Situacién actual del M.D en una auto boutique, en la ciudad de Piura,
2024:

Tabla 5: RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE
MARKETING DIGITAL.

Frecuencia Porcentaje
Malo 0 0.0
Regular 78 75.7
Bueno 25 24.3
Total 103 100.0

Nota: Indagacion compilada de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024.

Interpretacion de datos:

Se analiz6 que el ambiente efectivo de la variable M.D. en una auto
boutique, en la ciudad de Piura, el 75.5% evalla regular y no hay presencia 0.0%

de nivel malo.
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Figura 2. Diagrama de la variable Marketing digital

100.0
80.0
60.0
40.0

20.0

Al

Malo Regular Bueno

0.0

Nota: Resultados conseguidos de la busqueda aplicada a los consumidores de una
auto boutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Situacion actual de Comercializacién en una auto boutique, en la ciudad
de Piura, 2024

Tabla 6: Resultados descriptivos de la variable independiente Comercializacion.

Frecuencia Porcentaje
Baja 2 1.9
Media 1 1.0
Alta 100 97.1
Total 103 100.0

Nota: Indagacion seleccionada en encuesta aplicada a los clientes de una auto
boutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Interpretacién de datos:

Se examind que la variable comercializacion de una auto boutique, en la

ciudad de Piura, 2024, 97.1% considera alta y solo el 1.0% medio.
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Figura 3. Diagrama de la variable Comercializacion.

100.0
80.0
60.0
40.0
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Baja Media Alta

Nota: Resultados obtenidos de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024.

Anélisis inferencial
Objetivo General: Determinar la relacion existente entre el marketing

digital y la comercializacion de productos de una autoboutique, en la ciudad de
Piura, 2024.

Tabla 7: CORRELACION ENTRE LAS VARIABLES MARKETING DIGITAL Y
COMERCIALIZACION.

Marketing ALy anid
L Comercializacion
digital
Coeﬂue_qte de 1.000 0.764
_ o correlacion
Marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103
Rho de Spearman Coeficiente d
oeficiente de
. correlacion 0.764 1.000
Comercializacion Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103

Nota: Indagacién recopilada de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique, en la
Ciudad de Piura, 2024.

Prueba de hipdtesis especifica:

H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la

comercializacion de productos de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.
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Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y la

comercializacion de productos de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Interpretacién: El sig. hallado fue p= 0.000, siendo < 0.05, lo que lleva a
contradecir la H_0y aceptar la hipétesis de investigacion. Esta sugiere que existe
una correlacion significativa entre el M.D. y la venta de productos en una auto
boutique de Piura en 2024. Ademas, Rho Spearman de 0.764 revela una alta
similitud directa y efectiva entre ambas variables. Por lo tanto, un progreso en el

M.D resultara en una mejora notable en la comercializacion.
Objetivo especifico 1

Determinar la relacion entre el marketing digital y la comunicacion digital

de productos de una auto boutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Tabla 8: Correlacion entre la variable marketing digital y la dimension

comunicacion digital.

Marketing Comunicacién

digital digital
Coeficiente de 1.000 0637
Marketing correlacion ’ '
digital Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103
Rho de Spearman -
Coeficiente de 0.637 1.000
Comunicacion correlacion
digital Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103

Nota: Indagacién recopilada de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024

Prueba de hipdtesis especifica:
H_1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la

comunicacion digital de productos de una auto boutique, en la ciudad de Piura,
2024.

H_o: No existe relacion significativa entre el marketing digital y la
comunicacioén digital de productos de una autoboutique, en la ciudad de Piura,
2024.
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Interpretacion: El valor de significancia calculado fue de 0.000, lo que es
< 0.05, respaldando la H de estudio que sostiene que existe una relacion entre
el marketing digital y la comunicacion digital de productos en una autoboutique
de Piura en 2024. Ademas, el coeficiente de Spearman de 0.637 indica una
correlacion positiva moderada entre las variables. Esto significa que, al mejorar

el M.D. , la comunicacion digital también mejorara notablemente.
Objetivo especifico 2

Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas de productos

de una auto boutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Tabla 9: Correlacion entre variable marketing digital y la dimension ventas.

Marketing

digital ventas
Coeficiente de 1.000 0.560
Marketing correlacion
digital  Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103
Rho de Spearman fici
Coeficiente de 0.560 1.000
correlacion
ventas g4 (vilateral) 0.000
N 103 103

Nota: Indagacién recopilada de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024

Prueba de hipodtesis especifica:

H1: Existe relacion entre el marketing digital y las ventas de productos de

una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Ho: No existe relacién entre el marketing digital y las ventas de productos

de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Interpretacién: El valor o« = 0,000, siendo < 0.05, lo que confirma la
hipdtesis de que existe una correlacion entre el M.D y las ventas de productos
en una autoboutique de Piura en 2024. Ademas, el Rho = 0.560 indica una
semejanza efectiva moderada entre las variables. Esto implica que, al mejorar el

M.D, las ventas también mejoraran significativamente.
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Objetivo especifico 3

Determinar la correlacion entre el M.D. y el comercio electrénico de

productos de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Tabla 10: Correlacion entre la variable marketing digital y la dimensién comercio

electrénico.
Marketing Comercio
digital electrénico
Coeﬂue_n}e de 1.000 0.445
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103
Rho de Spearman Coeficiente d
oeficiente de
L, 0.445 1.000
Comercio correlacion
electronico  Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103

Nota: Indagacién recopilada de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024

Prueba de hipodtesis especifica:

H1: Existe relacion entre el marketing digital y el comercio electronico de

productos de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y el comercio electrénico

de productos de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Interpretacién: El valor o< = 0,000, siendo < 0.05, lo que confirma la H_1
de que existe una dependencia entre el M.D. y el comercio electrénico de
productos en una autoboutique de Piura en 2024. Ademas, Rho = 0.445 indica
una correlacion positiva baja entre las variables. Esto significa que, al mejorar el

M.D, el comercio electronico también mejorara notablemente.
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Objetivo especifico 4

Determinar la relacion entre el marketing digital y produccion de productos

de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Tabla 11: Correlacion entre la variable marketing digital y la dimension

produccion.
Marketing C
digital Produccién
Coeﬂue_qte de 1.000 0.524
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103
Rho de Spearman Coeficiente d
oeficiente de
B correlacion 0.524 1.000
Produccion ~ g0 " milateral) 0.000
N 103 103

Nota: Indagacién recopilada de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024

Prueba de hipodtesis especifica:

H1: Existe trato entre el marketing digital y produccion de productos de

una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Ho: No existe trato entre el marketing digital y produccién de productos de

una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Interpretacion: El valor «« = 0,000, siendo < a 0.05, lo que reafirmalaH_1
de que hay una relacién entre el M.D. y la produccién de productos en una
autoboutique de Piura en 2024. Ademas, Rho = 0.524 indica una correlacién
positiva moderada entre las variables. Esto implica que, al mejorar el marketing

digital, la produccién también mejorara notablemente.
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Objetivo especifico 5

Determinar la relacion entre el marketing digital y el mercado de productos

de una auto boutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Tabla 12: Correlacion entre la variable marketing digital y la dimensién mercado.

Marketing

digital Mercado
e Sefoerede o osss
digital  Sig. (bilateral) 0.000
N 103 103
o de Spearman Coeficiente de
correlacion 0.563 1.000
Mercado iy (bilateral) 0.000
N 103 103

Nota: Informacién recopilada de encuesta aplicada a los clientes de una auto boutique,
en la ciudad de Piura, 2024

Prueba de hipotesis especifica:

H1: Existe relacion entre el marketing digital y el mercado de productos

de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y el mercado de productos
de una autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024.

Interpretacion: El valor «< = 0,000, siendo < 0.05, respaldando asi la H1
gue indica una similitud entre el M.D. y el mercado de productos de una
autoboutique en Piura en 2024. Ademés, Rho = 0.563 muestra una correlaciéon
efectiva moderada entre las variables. Esto significa que, al mejorar el M.D, el

mercado también experimentara una mejora significativa.
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V. DISCUSION

Para el objetivo general, se obtuvieron las siguientes conclusiones: el
valor de significancia de 0.000, < 0.05, llevé a objetar la H_0y reconocerlaH_1,
indicando una correlaciéon reveladora entre el M.D. y la comercializacién de
productos en una autoboutique de Piura en 2024. Ademas, se alcanzo6 un Rho =
0.764, reveld una correlacion directa y significativamente alta entre estas. Esto
revela que una extensién en la seguridad del M.D. resultara en una mejora

considerable en la comercializacion.

En relacién a lo mencionado, contrastamos con la investigacién de Soto
(2022), quien obtuvo Rho= 0.506, indicando una relacion directa, moderada y
positiva entre la Gestion Estratégica de M.D y la Comercializacion de Autopartes
Automotrices. Se realiz6 un analisis para verificar si el error tenia una
probabilidad inferior a 0.05 de significancia estandar, y la conclusion final mostro
gue el valor de p=0.000 fue menor a 0.05, revalidando la sig. de la relacién entre
estas. Segun Ccallocunto y Lizana (2022), su estudio sobre la correlacion entre
el marketing digital y la venta de miel de abeja por parte de la asociacion
APIWARI en Ayacucho en 2022 reveld una fuerte conexion, defendida por un
factor de similitud de Spearman sig. de 0.876 (p < 0.05), indicando que el M.D.
juega un papel crucial en la estrategia de ventas. Asimismo, Janampa y
Untiveros (2021) encontraron Rho= 0.917 con un sig. bilateral de 0.000, minimo
a 0.05, ultimando que hay una relacion positiva y sig. entre el M.D y la
comercializacién. Por su parte, Kotler y Keller (2012) sefialan que la dependencia
entre la comercializacion y el marketing es muy estrecha, ya que el marketing se
define como la caracterizacion y gusto rentable de las necesidades de la
compafiia y los sujetos, con un enfoque tanto social como empresarial. La
perspectiva social del marketing busca optimizar las situaciones de vida de la
poblacion a través de la creacion, provisidn e intercambio libre de bienes y

servicios valiosos.

Siguiendo con la discusion, presentamos los hallazgos del primer objetivo
especifico, donde el importe de sig. fue de 0.000, por debajo de 0.05, validando
la H1 de una similitud entre el M.D y la comunicacion digital. Asimismo, Rho=

0.637 muestra una correlacién directa y moderadamente positiva entre estas
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variables, indicando que mejorar el marketing digital podria resultar en una

notable mejora en la comunicacion digital.

Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) investigaron el impacto de la
comunicacién de M.D y CRM en la confianza social, la confianza del cliente, el
compromiso Y la eficacia del desempefio empresarial. Encontraron que todas las
variables observadas tenian coeficientes de correlacién superiores a 0.4, y las
cargas factoriales estandarizadas variaban entre 0.63 y 0.89, excediendo el nivel
recomendado de 0.4. Los coeficientes alfa de Cronbach para todas las variables
estuvieron entre 0.936 y 0.967, superando el umbral recomendado de 0.7, lo que
muestra una alta confianza. Segun Ramos (2023), el primordial objetivo del
estudio fue instituir la conexion entre el M.D. y las redes sociales. Los resultados
fueron robustos y se examinaron las hipotesis mediante el Rho. Se identificé una
relacion moderada entre el M.D. y las redes sociales, con un coeficiente de
Spearman de 0.451 y un valor de p de 0.000.

Esta investigacién concuerda con Fernandez-L et al. (2022), indicando
gue no solo se permite conocer diversas realidades, sino que también
proporciona herramientas esenciales para el crecimiento empresarial y las
relaciones publicas, facilitando la interaccion entre las personas. Este fenébmeno,
conocido como eWOM (Electronic Word of Mouth), implica el intercambio de
informacion escrita entre clientes sobre un producto o servicio, influyendo en la
fidelizacion o desvinculacién de una marca, basado en experiencias cercanas al
cliente. En la Revista latina Comunicacion Social (1999), David de los Reyes nos
informa que las herramientas mencionadas permiten a los consumidores no solo
a detallar por escrito, sino también agregando imagenes, audios, videos,
hipertexto y animaciones, ofreciendo una extensa escala de materiales de
investigacion para el mundo digital, que van desde buscadores rapidos hasta

plataformas de redes sociales.

Para el propdsito especifico 2 tenemos un valor « =0.000, menor a 0.05,
confirmando la H1 de una relacion entre el M.D. y las ventas. Con un Rho= 0.560,
se muestra una correlacion moderadamente positiva, indicando que mejorar el

M.D también incrementara las ventas.
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Segun Carrasco y Moya (2020), su indagacion tuvo como objetivo
principal analizar el trato entre el M.D y el proceso de ventas de Productos Unidn
— Huancayo en 2020. Utilizaron un interrogatorio validado por expertos y con alta
confiabilidad (alfa de Cronbach de 0.982 para M.D. y 0.963 para proceso de
ventas), encuestando a 80 clientes frecuentes. Los datos revelaron una
correlacion positiva alta (coeficiente de Kendall de 0.451) entre el M.D y el
proceso de ventas, con un valor de « =0.000, lo que lleva a la terminacion de
gue hay una relacion sig. entre estas variables. Segun Ysla (2021), el propésito
de la indagacion fue investigar la relacion entre el M.D y la G.V. en los espacios
del Mercado Cooperativa Primero de Mayo durante la pandemia. Utilizando el
alfa de Cronbach, obtuvo fiabilidades de 0.931 y 0.924. Estos revelaron una
asociacion positiva y directa entre el M.D. y la gestion de ventas, con un Rho=
0.767 y « =0.000. La consumacion fue que coexiste una analogia significativa
entre estas variables, y se recomendo6 contratar a un gestor de redes sociales
para habilitar a los negociantes en diligencias virtuales. Escarcena y Oropeza
(2022) estudiaron la dependencia entre el M.D. y las ventas de la compafia Tu
Market en ICA. La prueba de normalidad revel6 una sig. inferior a 0.05, lo que
revela que los datos no siguieron una colocacion normal. Mediante la prueba
Rho = 0.771 con un sig. bilateral de 0.000, demostrando asi una union soélida

entre el M.D. y las ventas.

Segun Navarro (2012), nos da a conocer la importancia del rendimiento
en las ventas como un papel fundamental para la empresa, realizado a través
del equipo de ventas. Se asegura su eficacia mediante la implementacion de
politicas y técnicas adaptadas a los productos a comercializar. El departamento
de ventas desempefia una funcién fundamental al asegurar que los productos
sean entregados al consumidor final mediante una efectiva direccion de las

relaciones con los consumidores por parte de sus representantes de ventas.

En correlacién al tercer objetivo concreto, se alcanzé un valor de sig. de
0.000, inferior a 0.05, respaldando asi a la hipo6tesis que hay una correlacién
entre el M.D y el comercio electrénico. Se encontré un Rho= 0.445, mostrando
una correlacion positiva de magnitud baja entre ambas variables. Esto implica
gue un aumento en las estrategias de M.D podria conducir a mejoras

significativas en el comercio electrénico.
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Robles (2021) investigd el efecto de las habilidades de M.D. en la
comercializacion de productos de Avastech Pera Solutions SAC. Utilizé
cuestionarios con alta confiabilidad (alfa de Cronbach de 0.916 y 0.915)
procesados con SPSS V26. Los resultados revelaron un Rho = 0.838 entre el M-
D. y las ventas, con un valor de p = 0.000. Se concluy6 que las habilidades de
M.D. rescatan un papel decisivo en el progreso de la comercializacion de
productos, con un nivel de efectividad moderado del 59.1% en marketing digital
y 54.6% en comercializacion. Cordero (2019), nos indica el comercio electrénico
basicamente, implica realizar transacciones comerciales y compartir informacion
de manera electrénica. Con la creciente popularidad del espacio virtual, el
término ‘'"ventas en linea" ha cobrado importancia, describiendo la
comercializacion de bienes y productos a través de la web, donde el pago con
tarjeta es una opcion de pago comun. Cepeda, S., & Gomez, A. (2021), explican
gue el comercio electrénico y el M.D. estan estrechamente vinculados. El
marketing digital abarca la promocion en varios medios digitales como
indagadores, redes sociales, correos electronicos y aplicaciones moviles,
utilizando Internet como su canal principal. Esto facilita el acceso a negocios a
través de busquedas en linea y promueve interacciones directas con usuarios,
creando experiencias personalizadas. En el contexto del comercio electronico,
esta capacidad de establecer conexiones sélidas con los compradores es crucial,
permitiendo a las compaiiias ofrecer productos y servicios de caracter efectiva y
personalizada, mejorando asi la satisfaccion del cliente y aumentando las ventas

en linea.

En cuanto para el 4 objetivo especifico, el sig. fue p= 0.000, inferior a 0.05,
confirmando asi la H1 de estudio que sugiere una correlacion entre el M.D y la
produccion. Ademas, se identificé un Rho = 0.524, lo que sefiala una correlacion
moderadamente efectiva entre unay otra variable. Esto indica que un incremento

en las destrezas de M.D. resultara en una mejora notable en la produccion.

Segun Vanegas y Barrozo (2009), indican que la producciéon es una
actividad econdmica crucial; algunos consideran su importancia superior a la
comercializacion, creyendo que ofrecer productos de calidad garantiza el éxito
del negocio. Ambos son componentes esenciales de un sistema comercial

integral delineado para compensar las exigencias de los clientes con bienes y
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servicios adecuado. Calero et al. (2020) enfatizan que el M.D, mediante
herramientas digitales, apoya estrategias orientadas a la rentabilidad y la
fidelizacion de clientes. Esta perspectiva subraya la importancia de las
tecnologias digitales para alcanzar mejor al consumidor y compensar sus
requisitos individuales. La transformacion digital influye en la produccion al
requerir la adaptacion de procesos para ofrecer bienes y servicios que respondan
a nuevas demandas del mercado, como conveniencia, rapidez, costo y calidad
del servicio. Alinear la produccién con estas expectativas cambiantes es decisivo

para conservar la competencia en la era digital.

Para el quinto objetivo especifico, se obtuvo un valor de sig. de 0.000, que
es < a 0.05, validando asi la H1 de una relacion entre el M.D. y el mercado. Se
observé un Rho= 0.563, indicando un trato directo y moderadamente efectiva
entre estas variables. Esto implica que un aumento en las estrategias de M.D.

resultara en una mejora notable en el mercado.

Segun Tutin y Coello (2021), su objetivo primordial es evaluar el impacto
de las habilidades de M.D. en el posicionamiento de mercado de las Unidades
Educativas Particulares del Distrito N°1 de Ambato. Los efectos, obtenidos
indican Rho= 0.384 entre las habilidades de M.D y el posicionamiento de
mercado, subrayando la relevancia de estas destrezas para mejorar dicho
posicionamiento. Segun Pilamungael (2020), su propésito es analizar cémo el
M.D. afecta el posicionamiento de clientes de la Corporaciéon de Productores y
Comercializadores Organicos "Bio Taita Chimborazo - COPROBICH durante el
2017, el andlisis lineal mostré una baja correlacion (R = 0.151) entre las variables
dependiente e independientes, y un R cuadrado de 0.23, indicando un 23% de
dependencia. A pesar del bajo nivel de correlacion, se encontré un nivel de sig.
de 0.013, aceptando la hipétesis H1 y sefalando que las estrategias de M.D.

ayudan a la posicién de clientes.

Escobedo (2022) menciona que el propoésito de su publicacion fue valorar
como la ejecucion de tacticas de M.D. afecta la conducta del comprador en la
compafia PuntoGrafic de Lurin, el instrumento, validado por expertos, reveld una
fiabilidad de 0.761. Los resultados manifestaron una influencia positiva de las
habilidades de M.D. en la conducta del comprador, con una sig. de 0.000,

rechazando la H_0 y aceptando la alterna. Veliz (2021) se propuso investigar

34



como el marketing digital esta vinculado al posicionamiento de mercado en la
Empresa MK COMUNICACIONES S.R.L. en 2018. Los hallazgos revelaron una
correlacion positiva y significativa de Pearson (r = 0.716) con un valor de sig. de
0.000. Esto llevé a la conclusion de que el M.D estéa efectivamente relacionado

con el puesto de mercado de la compaiiia.

Garcia (1997) destaca la importancia crucial de la investigacién comercial
para entender y analizar el mercado, proporcionando informacion vital para
respaldar decisiones estratégicas dentro de una empresa. Este proceso
involucra la recoleccién y estudio de datos que orientan la formulacion de
objetivos, politicas y planes de marketing. La investigacién comercial profundiza
en las dinamicas del mercado, permitiendo a la empresa adaptar estrategias
efectivas para compensar las cambiantes escaseces y demandas de las
clientelas. Este analisis de tendencias y comportamientos del mercado informa
las decisiones estratégicas y tacticas, contribuyendo al éxito y la competitividad
empresarial. Segun Ugarte et al. (2000) definen la comercializacibn como las
acciones empresariales para satisfacer a los clientes y obtener beneficios
economicos. Conceptos clave como centrarse en el cliente, el compromiso
empresarial total y la rentabilidad son fundamentales para entender el mercado.
El objetivo es crear productos y servicios que se distribuyan segun las demandas
del mercado. Las empresas operan para asemejar y compensar las
insuficiencias de los consumidores, asegurando su rentabilidad y sostenibilidad.
Esto establece un ciclo donde la complacencia del comprador y la rentabilidad
institucional se refuerzan mutuamente, consolidando asi la dinamica del

mercado.

En el Mblog multimedia (2023), Philip Kotler nos indica que el mercado se
ve directamente influenciado por las estrategias que las compafiias adoptan para
potenciar su apariencia en redes y mejorar su relacién con los clientes. Al
centrarse en la conectividad, fraccionamiento, observacion de datos, la
comunicacién actual y la evaluacion del retorno de inversién (ROI), las
sociedades consiguen acomodar sus destrezas de mercadeo de manera mas

precisa a los requisitos y distinciones del mercado.
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VI. CONCLUSIONES

. En cuanto al objetivo general, se observd que los efectos muestran un
Rho = 0.764, indicando una correspondencia directa y altamente efectiva
entre las variables. El valor de sig. fue de 0.000, por debajo de 0.05, el
cual confirma que concurre una relacion sig. entre el M.D y la
comercializacion de productos de una auto boutique en la ciudad de Piura
en 2024. Esto propone que mejorar el M.D. conducira a un notable
progreso en la comercializacion.

. Enrelacion a la primera consumacion, se encontrd que las consecuencias
muestran un Rho = 0.637, indicando una dependencia moderadamente
positiva y directa entre las variables. El valor de sig. fue de 0.000, inferior
a 0.05, confirmando que concurre una correlacion entre el M.D. y la
comunicacion digital de productos de una auto boutique en la ciudad de
Piura en 2024. Esto implica que mejorar el marketing digital resultara en
una mejora notable en la comunicacion digital también.

. Seguidamente para la segunda conclusion se demostrdé que los efectos
irradian un Rho = 0.560 confirmandose que la dependencia es
moderadamente positiva y directa, con un valor de sig. de 0.000, < 0.05,
mostrando que hay una relacion entre el M.D. y las ventas de productos
de una auto boutique en la ciudad de Piura en 2024, lo que figura que, al
incrementar el M.D. mejora, por ende, las ventas también experimentaran
una mejora notable.

. Como tercer objetico especifico se evidencio las consecuencias muestran
un coeficiente Rho = 0.445, indicando wuna relacién directa y
moderadamente positiva, con un valor de significancia de 0.000, inferior a
0.05, lo que sugiere que existe una correlacion entre el M.D. y el comercio
electronico de productos de una auto boutique, en la ciudad de Piura,
2024, lo que muestra que, al incrementar el M.D. mejora, por ende, el
comercio electronico ademas advertira una mejora notable.

. Persistiendo con la cuarta conclusiéon se evidencio que la solucion refleja
un Rho = 0.524 confirmando que la relacion es directa efectivamente
moderado, con un sig. de 0.000 siendo < 0.05, declarando que, si
preexiste trato entre el M.D. y produccion de productos de una

autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024, indicando que, al incrementar
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el marketing digital mejora, por ende, la produccion también
experimentara una mejora notable.

. Para el quinto objetivo especifico se evidencio que producto manifiestan
un Rho = 0.563 aseverando que el trato es directo efectivamente
moderado, con un valor de sig. de 0.000 siendo < 0.05, mostrando que, si
coexiste dependencia entre el M.D. y el mercado de productos de una
autoboutique, en la ciudad de Piura, 2024, lo que significa que, al
incrementar el M.D. progresa, por ende, el mercado asimismo apreciara

un ascenso considerable.
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VI. RECOMENDACIONES

A la autoboutique en la ciudad de Piura que analice detalladamente
analizar los efectos de esta indagacion y desarrollar un plan para perfeccionar
su estrategia de marketing digital. Es crucial vincular las estrategias digitales con
las insuficiencias y conductas de sus clientes viables, lo cual puede aumentar
significativamente la efectividad de la comercializacion de sus productos.
Asimismo, se sugiere utilizar herramientas de estudio de datos para entender
mejor el impacto de las campafas digitales y concordar como sea preciso para

optimizar los resultados.

A la autoboutique en la ciudad de Piura que utilice estos hallazgos para
fortalecer su habilidad de M.D enfocada en la comunicacion de productos. Es
fundamental integrar canales digitales efectivos y personalizar las
comunicaciones segun el perfil y comportamiento de los clientes. Implementar
herramientas de analisis y monitoreo de resultados ayudara a ajustar
continuamente las tacticas de marketingy C. D para optimizar la

efectividad y el impacto en la audiencia objetivo.

A la autoboutique en la ciudad de Piura que aproveche estos resultados
para fortalecer su pericia de marketing digital orientada a desarrollar las ventas
de productos. Es esencial implementar tacticas especificas como campafnas de
publicidad dirigidas, optimizacion de su apariencia en linea y uso efectivo de
redes sociales para incrementar la visibilidad y atractivo de los productos.
Ademas, integrar instrumentales de estudios de datos para medir el regreso de
la transformacion en M.D y ajustar las estrategias segun los resultados obtenidos

sera fundamental para maximizar el impacto en las ventas.

A la autoboutique en la ciudad de Piura que utilice estos hallazgos para
fortalecer su estrategia de M.D enfocada en el comercio electronico de
productos. Es crucial implementar estrategias especificas como la optimizacion
de la plataforma de comercio electronico, la mejora en la practica del usuario en
linea, y la promocion activa de los productos a través de campafas digitales
dirigidas. Ademas, la integracion de herramientas analiticas para monitorear el
rendimiento del comercio electrénico y adaptar las estrategias segun los datos
obtenidos sera esencial para maximizar la efectividad y la rentabilidad de estas
iniciativas.
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Se recomienda a la auto boutique en la ciudad de Piura que utilice estos
hallazgos para fortalecer su maniobra de M.D. orientada a perfeccionar la
produccion de productos. Es fundamental implementar estrategias como la
automatizacion de procesos, el uso de tecnologias digitales en el vinculo de
provision y mejora de recursos basada en datos para incrementar la eficiencia
productiva. Asimismo, es crucial mantener una integracién estrecha entre el
departamento de marketing y el area de produccion para asegurar que las
estrategias digitales estén alineadas con las capacidades y metas de produccion

de la auto boutique.

A la auto boutique en la ciudad de Piura que aproveche estos resultados
para fortalecer su destreza de M.D. dirigida a mejorar el lugar en el mercado de
productos. Es esencial implementar habilidades de branding digital efectivas,
como la creacion de contenido relevante y atractivo, el uso estratégico de la
tecnologia para la promocion y el trato con los consumidores, y la gestion
proactiva de la reputacion en linea. Ademas, la monitorizacién constante de la
competencia y del feedback del mercado ayudara a ajustar las tacticas de M.D.

para maximizar la visibilidad y la sutileza en el mercado.
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Anexo 1. Tabla de operacionalizaciéon de variables:

ANEXOS

Variables de Estudio Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensién Indicadores Escala de Medicién
El marketing digital abarca la o Publico objetivo
promocién en diversos medios Publicidad Bosicionamient
digitales como buscadores, redes osicionamiento
_sougles, correos electronicos y La variable fue valorada Descuentos
. ) . aplicaciones moéviles. Al usar Internet T .
Variables 1. Marketing como su princinal canal. facilita el por las siguientes (Escala de Likert)
Digital principai ¢ T dimensiones: Publicidad Ordinal
acceso a negocios mediante Promocion Promocién Tarifas
busquedas y fomenta la interaccién y )
directa con los usuarios, creando
experiencias pgrsonallzadas. (Cepeda Ofertas
y Gémez 2021)
Redes sociales
L, Publicidad en
] . Comunicacion Li
La variable estimada por digital nea
Se define la comercializacion como las siguientes MensaJ,eHa
una serie de acciones ejecutadas por dimensiones: Instantanea
empresas, con el propdsito de comunicacion digital, Prodl_tho
satisfacer a sus clientes con el fin de ventas, comercio Ventas Servicio
. . obtener beneficios econdmicos. Los | electrénico, produccién y Clientes .
variables 2: conceptos esenciales destacados en | mercado se empleara el Proveedores (Escala de Likert)
Comercializacion pios BSer > . b Comercio . Ordinal
esta definicién son la atencion instrumento adaptado o Marketing
. . . ; electrénico
centrada en el cliente, el compromiso cuestionario de Marketplace
total de la empresa y la busqueda de comercializacién de Calidad
rentabilidad como meta primordial productos de una auto Produccion Procesos
(Ugarte et al 2000) boutique, en la ciudad de Materia Prima
Piura, 2024 Competidores
Mercado Estrategias
Demanda
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Anexo 2. Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado:

. e = - |
= l
“ANO DEL BICENTENARIO, DE LA CONSOLIDACION DE NUESTRA

INDEPENDENCIA. ¥ DE LA CONMEMORACION DE LAS HEROICAS BATALLAS
DE JUNIN Y AYACUCHO"

- e

. P—

Max

Plura. 25 de sbnl del 2024

Doctor:

Edwin Manin Garcia Ramirez

Jefe de Unidad de Posgrado - Plura
Presente.

De mi consaderacsdn.

Dando cantestacion a3l requenmiento reakzade mediante oficio de 1a fechs 1.8 de abril
ded presente, "ALARMAX SAC™ con nimera de RUC 20811759885 ubwcada en
Urbanizacion Santa Ana Mz. S Lt 54 — Plura, per madio de la presente autoriza, pera
que la seflorta SULLON TORRES CLAUDIA VANESSA, con decumenta de identidad
N® 70434535, estudante de |a carera de Admmnistracion de Negocios de la Uriversidac
César Vallejo, puada desarrollar el proyecto de investigacion, con &l tema denominado:
“Marketing dig2al y la comercializacion de productos de una aulchoutique &n la cudad
de Piura, 2024°, previo a la obtencién del tituo de Maestria en Adminsatracian de
Negacics. comprometiéndose a cumplir con todas las disposiciones legales la empresa

Particuar que comunica para kas fines consiguientes.

ALANMAX S AC CEALNAN MASAARILY SMLITLIA
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Anexo 3. CUESTIONARIO

Estimado cliente, el siguiente cuestionario se acude a su persona con el fin de
recopilar informacion, siendo totalmente andnimo cualquier dato obtenido, con el
fin de cumplir el desarrollo de la tesis titulada “Marketing digital y la
comercializacién de productos de una auto boutique, en la ciudad de Piura,
2024”.

Indicaciones: Marcar (X) la respuesta que le sea conveniente.

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

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

1 2 3 4 5

PUBLICIDAD

1. ¢Cree usted que la publicidad de la autoboutique se ajusta perfectamente al estilo y
gustos de nuestro publico objetivo?

2. ¢Para usted la publicidad de nuestra autoboutique transmite claramente los beneficios y
caracteristicas de nuestros productos al publico objetivo?

3. ¢Considera que la autoboutique se destaca por ofrecer productos exclusivos y de alta
calidad en comparacioén con la competencia?

4. ;Cree usted que la autoboutique ha logrado establecer una posicién unica en el mercado
que la diferencia de otras tiendas similares?

PROMOCION

5. ¢Usted recibe informacion clara y oportuna sobre las promociones vigentes en la
autoboutique?

6. ¢Cree usted que los descuentos ofrecidos en la autoboutique son atractivos?

7. ¢Considera usted que las tarifas ofrecidas en la autoboutique son competitivas en
comparacién con otras tiendas del mismo sector?

8. ¢Opina usted que las tarifas de los servicios adicionales (instalaciéon, mantenimiento, etc.)
son transparentes y justas?

9. ¢Cree usted que las ofertas en la autoboutique influyen en su decision de compra?

10. ¢Considera usted que las ofertas disponibles en la autoboutique son atractivas y
llamativas?

Escala

VARIABLE: COMERCIALIZACION

COMUNICACION DIGITAL

11. ¢Cree usted que la auto boutique utiliza las redes sociales de manera efectiva para
comunicarse con los clientes?

12. ¢;Considera usted que la auto boutique utiliza una variedad adecuada de contenido (fotos,
videos, historias, etc.) en sus redes sociales para comunicarse con los clientes?

13. ¢Opina usted que la publicidad en linea de la autoboutique es relevante para sus
necesidades como cliente?

14. ;Cree usted que la publicidad en linea de la autoboutique motiva a visitar la tienda fisica
o el sitio web para realizar compras?

15. ¢Opina usted que la autoboutique envia mensajes de manera oportuna sobre
promociones y eventos especiales?

16. ¢Considera usted que los mensajes enviados por la autoboutique son personalizados y
adaptados a sus intereses como cliente?

VENTAS

17. ¢Cree que los productos ofrecidos en la autoboutique son de alta calidad?

18. ¢Opina que los precios de los productos en la autoboutique son justos en comparacion
con su calidad y caracteristicas?

48




19. ¢ Cree usted que reciba atencién personalizada y asesoramiento adecuado por parte del
personal de ventas?

20. ¢Para usted la experiencia de compra en la autoboutique cumple con mis expectativas en
términos de servicio al cliente?

21. ¢Considera usted que la autoboutique ofrece un trato personalizado y atencién
individualizada a sus clientes?

22. ;Cree usted que la autoboutique conoce y comprende mis necesidades como cliente?

COMERCIO ELECTRONICO

23. ;Cree usted que los productos que ha adquirido a través del comercio electrénico de la
autoboutique provenientes de nuestros proveedores cumplen con sus expectativas de
calidad?

24. ;Considera usted que la variedad de productos ofrecidos en el comercio electrénico es
satisfactoria para mis necesidades como cliente?

25. 4 Opina usted que la autoboutique utiliza estrategias de marketing en linea efectivas para
promocionar sus productos y servicios?

26. ;Cree que la publicidad en linea de la autoboutique (anuncios en sitios web, redes
sociales, etc.) motiva a visitar la tienda?

27. ¢Considera que la variedad de productos ofrecidos en el marketplace de la autoboutique
satisface necesidades como cliente?

28. ¢Cree usted que la atencion a los clientes proporcionada por la autoboutique a través del
marketplace es satisfactoria en caso de consultas con los pedidos?

PRODUCCION.

29. (Cree usted que la autoboutique se esfuerza por mantener altos estandares de calidad
en todos sus productos?

30. ¢Para usted la autoboutique se esfuerza por mantener estandares consistentes de calidad
en todos sus productos?

31. ¢Considera usted que la autoboutique cuenta con procesos claros y bien definidos para
la atencion al cliente?

32. Cree usted que los procesos de compra en la autoboutique son agiles y eficientes?

33. ¢Opina usted que la autoboutique utiliza materia prima de alta calidad en la fabricacion
de sus productos?

34. ;Cree usted que los productos de la autoboutique muestran una alta calidad en su
acabado?

MERCADO

35. ¢Cree usted que los competidores en el mercado ofrecen una variedad de productos
similar a la de nuestra autoboutique?

36. ¢Para usted la autoboutique se destaca en areas donde nuestros competidores tienen
deficiencias?

37. ¢Cree usted que la autoboutique tiene estrategias de marketing efectivas para
promocionar sus productos en el mercado?

38. ¢Opina usted que la autoboutique utiliza estrategias de comunicacion efectivas para
mantener a los clientes informados sobre sus productos y promociones?

39. ¢Considera usted que la autoboutique tiene una comprension clara de las necesidades y
preferencias de los clientes en el mercado?

40. ¢;Cree usted que la autoboutique ofrece productos que son altamente solicitados por los

clientes en el mercado?
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Anexo 4.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario sobre Comercializacion” 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

Nombre del juez: JUOA %ro [J(/O] @fomf

Grado profesional (>($ Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacién académica:
Educativa '(>(5 Organizacional ()

-fDircco‘ov{r 1Gnora ]

Institucién donde labora: IK.YT [} “Son {UOV\'/
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ( ) =
eldrea:| Masde5arios (Y )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: _—

Areas de experiencia profi

Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala — Cuestionario — escala de Likert
Nombre de la Prugba: ICuestionario sobre La comercializacion.
P — ISullén Torres Claudia Vanessa
B L. .. |Autor de la Investigacion.
Administracién: Administrado por el autor de la investigacion.
Tiempo de aplicacién: 10 a 15 minutos.
Ambito de aplicacién: Clientes.
Significacién: | La comercializacion estd compuesta por cinco dimensiones:
Comunicacioén digital, ventas, comercio electronico, produccién y mercado,
comprenden un total de 30 items, los que seran medidos por la escala
ordinal tipo Likert:
1: Nunca
2: Casi nunca
3: A veces
4: Casi Siempre
5: Siempre
1
+%%* INVESTIGA
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4. Soporte teérico

Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Ugarte et al (2000), definen la comercializacion como ung

- Comunicacion digital. |serie de acciones ejecutadas por empresas, con el propésito

- Ventas. de satisfacer a sus clientes con el fin de obtener beneficio

La comercializacion 5 i i 4 3
Comercio electronico. |econsmicos. Los conceptos esenciales destacados en est

- Produccién. definicion son la atencién centrada en el cliente, e
- Mercado compromiso total de la empresa y la busqueda d
rentabilidad como meta primordial.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para medir la comercializacién elaborado por Sullén Torres
Claudia Vanessa en el aiio 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificaciéon Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
s faciimente, ol | = palabras de acuerdo con su significado o por la

decir, su sintactica
y semantica son

ordenacion de estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

lacuerdo)

adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totaimente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA |2 .De 90uerdo El itgm tiepe una relacioén tangencial /lejana con
El item tiene  |(P@jo nivel de la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relaciéon moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

mcande. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
_— El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar la comercializacién se compone de cinco
dimensiones: Comunicacion digital, ventas, comercio electrénico, produccion y mercado.

e Primera dimension: Comunicacion digital.

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir las redes sociales, publicidad en linea, mensajeria
instantanea.

ftem Observaciones/

Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia s
Recomendaciones

¢, Cree usted que la auto boutiqu

edes sociale i 2
R o S utiliza las redes sociales d 4

g | ¢

imanera efectiva par:
icomunicarse con los clientes?

¢, Considera usted que la autg
boutique utiliza una variedad
ladecuada de contenido (fotos

videos, historias, etc.) en su Z/ 4 4
redes sociales para comunicars
con los clientes?

¢, Opina usted que la publicidad en N
linea de la autoboutique ej
relevante para sus necesidade: # Z/ 4

icomo cliente?

Publicidad en linea

¢, Cree usted que la publicidad en
linea de la autoboutique motiva g
visitar la tienda fisica o el sitio weﬂ é/ é/ 4

para realizar compras?

¢, Opina usted que la autoboutiqt:j

e nvia mensajes de mane

portuna sobre promociones Y 4 q 5

ventos especiales?

¢, Considera usted que lo

mensajes enviados por |
utoboutique son personalizado 4 q 4

adaptados a sus intereses como

iente?

¢ Segunda dimensién: Ventas

« Objetivos de la Dimension: Pretende medir los productos, servicio y clientes

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia 5
Recomendaciones

;,Cree que los productos

ofrecidos en la autoboutique son 4 4 4

Productos de alta calidad?

; Opina que los precios de lo q
productos en la autoboutique soq ; y

oo INVESTIGA 3
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justos en comparacién con su
lidad y caracteristicas?

¢ Cree usted que reciba atencion
ersonalizada y asesoramiento
decuado por parte del persona

Servicio de ventas?

i Para usted la experiencia d
compra en la autoboutiqu
cumple con mis expectativas e
términos de servicio al cliente?

¢ Considera usted que Ig
\autoboutique ofrece un trato
personalizado y atencion|

Clientes individualizada a sus clientes?

¢, Cree usted que la autoboutiquj
conoce y comprende mi

S N A S\ I
NN
N

v | &

necesidades como cliente?

e Tercera dimension: Comercio electronico

e Objetivos de la Dimensién: Pretende medir los proveedores, marketing y marketplace.

Observaciones/

Indicadores item Claridad| Coherencia | Relevancia y
Recomendaciones

¢, Cree usted que los productos quel
ha adquirido a través del comercio

lelectrénico de la autoboutiqu
provenientes de nuestro q

proveedores cumplen con su

Proveedores lexpectativas de calidad?

¢, Considera usted que la variedad
de productos ofrecidos en e
comercio electrénico ej 4 q é/
satisfactoria para mis necesidade

icomo cliente?

¢, Opina usted que la autoboutiqu
utiliza estrategias de marketing e

Iznea efectivas para promociona L/ 9 é/

us productos y servicios?

Marketing ¢, Cree que la publicidad en linea
de la autoboutique (anuncios en

|sitios web, redes sociales, etc.) 4 l

motiva a visitar la tienda?

., Considera que la variedad de

Marketplace  [Productos  ofrecidos en e A/ 9 é/

marketplace de la autoboutiquﬁ

oo INVESTIGA 4
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satisface  necesidades como
cliente?

., Cree usted que la atencion a Io]
clientes proporcionada por |

utoboutique a través de
marketplace es satisfactoria en
so de consultas con los pedidos?]

7

&/

e Cuarta dimension: Produccion.

* Objetivos de la Dimension: Pretende medir la calidad, procesos y materia prima.

Indicadores

item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad

¢, Cree usted que la autoboutiqu

e esfuerza por mantener alto
standares de calidad en todo
us productos?

u

&

&/

¢ Para usted la autoboutique sef

sfuerza por mantener
Esténdares consistentes  d
calidad en todos sus productos?

N

Procesos

;Considera usted que Ia
lautoboutique cuenta  con
procesos claros y bien definidos
para la atencion al cliente?

., Cree usted que los procesos def
icompra en la autoboutique son
lagiles y eficientes?

Materia prima

., Opina usted que la autoboutiqu
utiliza materia prima de alt
calidad en la fabricacién de su
lproductos?

;, Cree usted que los productos dj
la autoboutique muestran una alt;
calidad en su acabado?

IR N N N N

”
4/
5
"
p

o I

¢ Quinta dimension: Mercado.

¢ Objetivos de la Dimension: Pretende medir a los competidores, estrategias y demanda.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Cliseninciansel
Recomendaciones
¢ Cree usted que los
competidores en el mercado
Competidores  lofrecen una variedad d 7 ; ;
productos similar a la de nuestrj
lautoboutique?
5
o%%® INVESTIGA
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¢ Para usted la autoboutique s
destaca en areas donde nuestroj
icompetidores tienen
deficiencias?

¢, Cree usted que la autoboutiqu
I:ene estrategias de marketin

fectivas para promocionar su 7 y 4

productos en el mercado?

Estrategias ¢, Opina usted que la autoboutiqu
utiliza estrategias d
icomunicacion  efectivas  par:
mantener a los cliente 4/ 7 4
informados sobre sus productos
promociones?

¢Considera usted que |
rautoboutique tiene un
comprensién clara de la é/ 4 é[
necesidades y preferencias de lo
Demanda clientes en el mercado?

; Cree usted que la autoboutiqu
lofrece  productos que son ; , §(
Itamente solicitados por log 4

ljlientes en el mercado?

...................

DNI: 46858031

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, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan
' que 10 expertos brindaran una estimacién 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 Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre ofra bibliografia.

o-e-o INVESTIGA 6
%% UCV
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Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario sobre marketing digital” La
evaluacion 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 colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: \—Jouo_n.q‘e@doro d(\; ol 00“)&67

Grado profesional: Maestria (>() Doctor )

Clinica () Social )
Area de formacién académica:

Educativa (30‘ Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: ,@i (e on 6 (LV\CYO
Institucién donde labora: _I é) S T? ¥ ‘80 ™ (‘700“

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 anos (
el area: Mas de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigaciéon Trabajo(s) psicométricos realizados

Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

2 Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala — Cuestionario — escala de Likert
Noiibre dé la Pruaba: Cuestionario sobre Marketing Digital
Aidora: Sullén Torres Claudia Vanessa

Procedencia: Autor de la Investigacion.

Administracién: Administrado por el autor de la investigacion.

Tiempo de aplicacién: 10 a 15 minutos.
Ambito de aplicacion: Clientes.

Significacion: | El marketing digital estd compuesto por dos dimensiones: Publicidad y
Promocién, comprenden un total de 10 items, los que seran medidos por
la escala ordinal tipo Likert:

1: Nunca
2: Casi nunca
3: A veces

4: Casi Siempre

5: Siempre

4. Soporte tedrico
o, INVESTIGA 1
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Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Marketing Digital ICepeda y Gémez (2021), indican que el marketing digita
|abarca la promocion en diversos medios digitales com
- Publicidad lbuscadores, redes sociales, correos electronicos
- Promocién laplicaciones moviles. Al usar Internet como su principa

icanal, facilita el acceso a negocios mediante busquedas
fomenta la interaccién directa con los usuarios, creand

Iexpen'encias personalizadas.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir el marketing digital elaborado por Sullén Torres
Claudia Vanessa en el afio 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificaciéon. muy grande en el uso de las
pure——, El item se | < P8 palabras de acuerdo con su significado o por la
/;,513“—‘1"12!'3.{\_ comprende ordenacion de estas.
& \‘ facilmente, es Se requiere una modificacion muy especifica de
( , \ decir, su sintactica | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
\ /) y seméantica son El item es claro, tiene semantica y sintaxis
%o P \/ / g '
«%%;, “/4{, adecuadas. 4. Alto nivel adoctda
“ ‘_* ,7/ 1. totalmente en desacuerdo (ng El item no tiene relacion légica con la dimension.
z cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo(bajo nivel de IEI :’t_em tle%e una relacién tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) 2 CImonsion:

relacion légica con
la dimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel)
indicador que esta
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

-

. No cumple con el criterio

RELEVANCIA
El item es esencial | 2. Bajo Nivel
o importante, es
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

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 valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o%%* INVESTIGA 2
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar el marketing digital se compone

de dos dimensiones: Publicidad y promocion.

e Primera dimension: Publicidad.

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir al publico objetivo y posicionamiento.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publico objetivo

¢, Cree usted que la publicidad d

la autoboutique se  ajust

¥

perfectamente al estilo y gusto
de nuestro publico objetivo?

&4

7

¢ Para usted la publicidad d
nuestra autoboutique transmit
beneficios

de
productos al publico objetivo?

claramente los

caracteristicas nuestro:

Posicionamiento

¢, Considera que la autoboutiqu

e destaca por ofrecer productoj
I:xclusivos y de alta calidad en
comparacion con lq

icompetencia?

; Cree usted que la autoboutiqu
ha
posicion Unica en el mercado qu

logrado establecer un

la diferencia de otras tienda
similares?

e Segunda dimension: Promocion.

¢ Objetivos de la Dimension: Pretende medir los descuentos, tarifas y ofertas.

Indicadores

item

Claridad

CoherencinRelevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Descuentos

¢, Usted
oportuna

recibe informacién clara vy

sobre las promociones|

vigentes en la autoboutique?

4

4

q

¢t Cree usted que los descuentos|

ofrecidos en la autoboutique son

latractivos?

.

ar

Tarifas

¢, Considera usted que las tarifas|
ofrecidas en la autoboutique son|

competitivas en comparacion con otras|

riendas del mismo sector?

oo INVESTIGA
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I:Opina usted que las tarifas de los|
ervicios adicionales  (instalacion,

mantenimiento, etc.) son transparentes| é/ ; 4‘4

y justas?

Ofertas ;, Cree usted que las ofertas en la

jautoboutique influyen en su decisién 4 4/ 4{

de compra?

; Considera usted que las ofertas

disponibles en la autoboutique son mlr 4 %

Ialraclivas y llamativas?

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niamero de expertos a emplear. Por
ofra 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, Hyrkés 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 ftem éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https:/iwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
4
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Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario sobre Comercializacion” La
evaluacion 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 colaboracion.

Datos generales del juez

N ya)
Nombre del juez: /\ﬂUOS oléwala é}&ﬁm lgzéﬂ,aw ]

Grado profesional: | Maestria () Doctor ()()

1L
r
r Clinica () Social ()
r

Area de formacién académica:
Educativa (>6 Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: ,,D 0 (h/vdﬁ : i\
Institucién donde labora: Unuorsidod m{" (@ Joc flr\s(:(lo do 6&1 'IM(JO*'C

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
oldrea: | MasdeSafos (K )

Experiencia en Investigaciéon
2.

P

Psicométrica:

/,L*”'W o€ "v\
7

Propésito de la evaluacioén:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

— N\

3. Datos de la escala — Cuestionario — escala de Likert
Cuestionario sobre La comercializacion. J

Nombre de la Prueba:
Autora: Sullon Torres Claudia Vanessa

Procedencia: Autor de la Investigacion.

Administrado por el autor de la investigacion.
10 a 15 minutos.
Clientes.

Administracién:

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacién:

Significacién: | La comercializacion estd compuesta por cinco dimensiones:
Comunicacién digital, ventas, comercio electronico, produccion'y mercado,
comprenden un total de 30 items, los que seran medidos por la escala
ordinal tipo Likert:

1: Nunca
2: Casi nunca
3: A veces

4: Casi Siempre
5: Siempre

oo INVESTIGA 1
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4, Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Ugarte et al (2000), definen la comercializacion como un

- Comunicacion digital. |serie de acciones ejecutadas por empresas, con el propésita

- Ventas.

La comercializacion

de satisfacer a sus clientes con el fin de obtener beneficio
- Comercio electrénico. j

leconémicos. Los conceptos esenciales destacados en est

- Produccién. definicion son la atencion centrada en el cliente, e
- Mercado compromiso total de la empresa y la blsqueda def
rentabilidad como meta primordial.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para medir la comercializacién elaborado por Sullén Torres
Claudia Vanessa en el afio 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
e facilmente, es| J palabras de acuerdo con su significado o por la

o~ S s
ADO OF 14y,
4o all TR
0\
2 \

& %\ = - = =
e s \ y semantica son Se requiere una modificaciéon muy especifica de
\ ﬁ \ /w adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
&\ PN/ ) 2 El item es claro, tiene semantica y sintaxis
“‘3”51337“141}&/ 4. Alto nivel adacasda:

ey 1. totalmente en desacuerdo (no Elitem no tiene relacion légica con la dimension.

/ : cumple con el criterio)
COHERENCIA [2- De acuerdo El item tiene una relacion tangencial /lejana con
/ El item tiene (bajo nivel de la dimension.
relacion légica con [2cuerdo)

decir, su sintactica

ordenacion de estas.

la dimensién o

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

indicagiqr que esta dimensién que se estd midiendo.
fricisnsio. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
3 El item puede ser eliminado sin que se vea
1. Nercumpie:conef cijiefie afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el

criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

L A~V

eoeoe INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar la comercializacién se compone de cinco
dimensiones: Comunicacion digital, ventas, comercio electrénico, produccién y mercado.

e  Primera dimension: Comunicacion digital.

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir las redes sociales, publicidad en linea, mensajeria
instantanea.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ;
Recomendaciones

¢, Cree usted que la auto boutiqu
Rédessocimies utiliza las redes sociales d 4 4 4
manera efectiva par:

comunicarse con los clientes?

¢ Considera usted que la auto
boutique utiliza una variedad
ladecuada de contenido (fotos, 4 4 4
videos, historias, etc.) en su
redes sociales para comunicars
con los clientes?

¢, Opina usted que la publicidad en N

linea de la autoboutique ej 4 4 4

relevante para sus necesidade

Publicidad en linea

icomo cliente?

¢, Cree usted que la publicidad en
linea de la autoboutique motiva a 4
visitar la tienda fisica o el sitio web 4 4

para realizar compras?

;, Opina usted que la autoboutiql:j
hianeqjeria lenvia mensajes de mane
loportuna sobre promociones Y|

leventos especiales?

¢, Considera usted que Ilo
mensajes enviados por |

lautoboutique son personalizado 4 4 4
y adaptados a sus intereses com

cliente?

e Segunda dimension: Ventas

e Objetivos de la Dimensién: Pretende medir los productos, servicio y clientes

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia g
Recomendaciones

iCree que los productos
ofrecidos en la autoboutique son| 4 4 4
Productos de alta calidad?

4| 4 .

productos en la autoboutique so

., Opina que los precios de qu

o%%® INVESTIGA 3
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justos en comparacién con su
calidad y caracteristicas?

; Cree usted que reciba atencion
personalizada y asesoramiento 4 4
|adecuado por parte del personal 4

5 g ?
Sarvicio de ventas

;Para usted la experiencia d
compra en la autoboutiquj
icumple con mis expectativas en
ftérminos de servicio al cliente?

¢.Considera usted que Ia

lautoboutique ofrece un trato 4 4 4

personalizado y atencion

Cliente I_— ’ 2
- individualizada a sus clientes?

s Cree usted que la autoboutiquj
iconoce 'y comprende mi
necesidades como cliente?

e Tercera dimension: Comercio electronico

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir los proveedores, marketing y marketplace.

Observaciones/

Indicadores item Claridad| Coherencia | Relevancia :
Recomendaciones

¢, Cree usted que los productos que|
ha adquirido a través del comercio

lelectronico de la autoboutiqu
provenientes de nuestro 4 4
proveedores cumplen con su

Proveedores |, pectativas de calidad?

; Considera usted que la varieda
de productos ofrecidos en e
icomercio electrénico e 4 4 4
satisfactoria para mis necesidade
icomo cliente?

;Opina usted que la autoboutique
utiliza estrategias de marketing en
linea efectivas para promocionar| 4 4 4
sus productos y servicios?

Marketing ¢ Cree que la publicidad en linea
de la autoboutique (anuncios en 4 4 4

sitios web, redes sociales, etc.)

motiva a visitar la tienda?

¢ Considera que la variedad d

Marketplace  productos  ofrecidos en e 4 4 4‘
marketplace de la autoboutiqu

oo INVESTIGA i
'm" Ucv



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

satisface necesidades como
cliente?

; Cree usted que la atencién a lo
clientes proporcionada por Ij
lautoboutique a través de 4 4 4
marketplace es satisfactoria en
caso de consultas con los pedidos?,

e Cuarta dimensién: Produccién.

s Objetivos de la Dimension: Pretende medir la calidad, procesos y materia prima.

o Observaciones/

Indicadores Claridad | Coherencia | Relevancia =
Recomendaciones

¢, Cree usted que la autoboutiqu

Calidad
se esfuerza por mantener alto 4

standares de calidad en todo 4 4

us productos?

¢ Para usted la autoboutique s
Esfuerza por mantener 4 4 4
standares  consistentes  def

icalidad en todos sus productos?

;. Considera usted que |Ia
lautoboutique cuenta con 4 4
procesos claros y bien definidos 4

Procesos

para la atencion al cliente?

; Cree usted que los procesos de
icompra en la autoboutique son 4 4 4‘
|agiles y eficientes?

¢ Opina usted que la autoboutiqu

utiliza materia prima de alt 4 4 4

calidad en la fabricacion de su

Materia prima productos?

; Cree usted que los productos d
la autoboutique muestran una alt 4 4 4
calidad en su acabado?

e Quinta dimension: Mercado.

» Objetivos de la Dimensién: Pretende medir a los competidores, estrategias y demanda.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

; Cree usted que lo
competidores en el mercad

Competidores  |ofrecen una variedad d 4 4 4

productos similar a la de nuestr

Iautoboutique?

eeoo INVESTIGA 5
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. Para usted la autoboutique sj
destaca en areas donde nuestro
competidores tienen
deficiencias?

¢ Cree usted que la autoboutiquel
tiene estrategias de marketing 4 4 4
lefectivas para promocionar sus
productos en el mercado?

Estrategias ¢, Opina usted que la autoboutiqu
utiliza estrategias d
comunicacién  efectivas  par; 4 4 4
mantener a los cliente
informados sobre sus productos
promociones?

;Considera usted que |
{autoboutique tiene un

icomprensién clara de |la 4 4 4
necesidades y preferencias de lo
Demanda clientes en el mercado?

; Cree usted que la autoboutique|

iofrece  productos que son 4 4 4

altamente solicitados por log

clientes en el mercado?

DNI:026a3/5%

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 Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

oo INVESTIGA 6
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario sobre marketing digital” La
evaluacion 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 colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: /ﬂ\f(}f p/)a/\da gd'}h(ff 6,63q(oe{'{'\

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (>6

Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa (7() Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: 0@ 0 COM)LU’
Institucién donde labora: /l/W Vg‘{/‘n 200746' ﬁ dL”% @& oleo 0&‘8 e o

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 anos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala — Cuestionario — escala de Likert
Niinlire dela Priekd: Cuestionario sobre Marketing Digital

Ackirie Sullén Torres Claudia Vanessa

Procedencia:

Autor de la Investigacién.

Aditilelracta Administrado por el autor de la investigacion.

Tiempo de aplicacién: 10 a 15 minutos.

Ambito de aplicacién: | Cientes-

Significacién: | El marketing digital esta compuesto por dos dimensiones: Publicidad y
Promocién, comprenden un total de 10 items, los que seran medidos por
la escala ordinal tipo Likert:

1: Nunca
2: Casi nunca
3: A veces

4: Casi Siempre

5: Siempre

4. Soporte tedrico

o%%® INVESTIGA 1
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Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Marketing Digital Cepeda y Gémez (2021), indican que el marketing digital
labarca la promocion en diversos medios digitales comg
- Publicidad

- Promocién

buscadores, redes sociales, correos electronicos |
laplicaciones mdviles. Al usar Internet como su principa

canal, facilita el acceso a negocios mediante busquedas vy

experiencias personalizadas.

l!omenta la interaccién directa con los usuarios, creando

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir el marketing digital elaborado por Sullén Torres

Claudia Vanessa en el afio 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

/".e" "v,\‘»
5 /f—\—,}»%\\
AXAN
’../ \* \

[ \
| l
\ i f
\
\ /
N\ \ /
NN ¢
\1 00 c£3/ 2“ y 74
(

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se | < P4 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacioén de estas.
faciimente, es Se requiere una modificacion muy especifica de

decir, su sintactica
y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (ng Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo(bajo nivel de lEI ggm t:ene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) a dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
ol El item puede ser eliminado sin que se vea
1. Naicurnple coniel o afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar el marketing digital se compone

de dos dimensiones: Publicidad y promocién.

e Primera dimensién: Publicidad.

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir al publico objetivo y posicionamiento.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publico objetivo

¢ Cree usted que la publicidad d

la autoboutique se  ajust

4

perfectamente al estilo y gusto
de nuestro publico objetivo?

4

4

¢, Para usted la publicidad dj
nuestra autoboutique transmit
claramente los beneficios |
de

productos al publico objetivo?

4

caracteristicas nuestros

Posicionamiento

; Considera que la autoboutiqu

Ize destaca por ofrecer producto
xclusivos y de alta calidad e

4

icomparacion con |

icompetencia?

¢ Cree usted que la autoboutiqu
ha
posicion Unica en el mercado qu

logrado establecer un

la diferencia de otras tienda

similares?

e Segunda dimensién: Promocion.

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir los descuentos, tarifas y ofertas.

] ] Observaciones/
Indicadores Item Claridad |Coherencia|Relevancia| Recomendaciones
Descuentos ., Usted recibe informacion clara vy
oportuna  sobre las  promociones 4 4
vigentes en la autoboutique?
;Cree usted que los descuentos|
ofrecidos en la autoboutique son A/ 4 4
Ltractivos?
Tarifas ;, Considera usted que las tarifas|
ofrecidas en la autoboutique son 4
competitivas en comparacion con otras 4 4
tiendas del mismo sector?
o%%°® INVESTIGA 3
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Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario sobre Comercializacion” La

evaluacion 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 colaboracion.

1. Datos generales del juez o
Nombre del juez: LWA F g YR 0 (./MKMU{?E %4‘”
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X) d
Clinica ( ) - Social ()
Area de formacién académica:

Educativa () Organizacional ()
o . > -

= Jocecia, ~ JiAteareniy

Areas de experiencia profesional: |~ Vg ¥2 %’4 afo mﬁ"étrﬂ oM c&

g
Ja

f@é)j—cf/ 22}

o 7
Institucién donde labora: [T ES 76}’ . (/Mv{ JM Fd v Az'yt
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 arios ( ) /
eldrea:| Masde5afios (X )
Experiencia en Investigacion )
Psicométrica: )

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala — Cuestionario — escala de Likert
Nombre deia Prusba: Cuestionario sobre La comercializacion.

Aiitoriic Sullén Torres Claudia Vanessa

Procedencia: Autor de la Investigacion.

Administracién: Administrado por el autor de la investigacion.
10 a 15 minutos.

Tiempo de aplicacién:

Ambito de aplicacién: Clientes.

Significacién: | La comercializacion estd compuesta por cinco dimensiones:
Comunicacion digital, ventas, comercio electronico, produccién y mercado,
comprenden un total de 30 items, los que seran medidos por la escala
ordinal tipo Likert:

1: Nunca

2: Casi nunca
3: A veces

4: Casi Siempre

5: Siempre

oo INVESTIGA 1
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4. Soporte tedrico
Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Ugarte et al (2000), definen la comercializacién como und
- Comunicacién digital. |serie de acciones ejecutadas por empresas, con el propésita
- Ventas. de satisfacer a sus clientes con el fin de obtener beneficio
La comercializacion | . Comercio electr6nico. |conémicos. Los conceptos esenciales destacados en est
- Produccién. definicion son la atencién centrada en el cliente, e
- Mercado compromiso total de la empresa y la busqueda d
rentabilidad como meta primordial.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para medir la comercializacién elaborado por Sullén Torres
Claudia Vanessa en el afio 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
s I | criteri i s
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende o modificaciéon muy grande en el uso de las
S 2. Bajo Nivel S
facilmente, es palabras de acuerdo con su significado o por la
decir, su sintactica ordenacion de estas.
y semantica son Se requiere una modificaciéon muy especifica de
adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
4. Alto rivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA [2- De acuerdo El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El ftem tiene (bajo nivel de la dimension.
relacion I6gica con [ASu€rdo)
la dimensién o ’ El item tiene una relacion moderada con la
indicador que esta 0 ANEeH) (Moasladh ohey) dimension que se esta midiendo.
L 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1./ Nocumpleicon s G afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA N : ; P
El item es esencial | 2. Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es T puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
HEgi: 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 valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o.o.¢ INVESTIGA 2
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar la comercializaciéon se compone de cinco
dimensiones: Comunicacion digital, ventas, comercio electrénico, produccién y mercado.

e Primera dimensién: Comunicacion digital.

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir las redes sociales, publicidad en linea, mensajeria

instantanea.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ,
Recomendaciones

; Cree usted que la auto boutiqu

Redes sociales s ’
utiliza las redes sociales d

manera efectiva par. %/ H /_/

comunicarse con los clientes?

; Considera usted que la auto
boutique utiliza una variedad
adecuada de contenido (fotos,|
videos, historias, etc.) en suj L} Lf /71
redes sociales para comunicars

con los clientes?

;, Opina usted que la publicidad en

R Publiciaad en linea linea de la autoboutique e

///\.“e: ;“f_;? w:,;‘ 2 j
S relevante para sus necesidade L/ L/ Lf

\

I' -‘ como cliente?

, W )/ ¢ Cree usted que la publicidad en
no— §‘° linea de la autoboutique motiva g
e

visitar la tienda fisica o el sitio web q Lf %/

para realizar compras?

¢, Opina usted que la autoboutiqu

Mensajeria » ’
J fenvia  mensajes de maner:

loportuna sobre promociones Y L/ q ;Z[

eventos especiales?

¢ Considera usted que Ilo
mensajes enviados por |

autoboutique son personalizado L[ '/7’ /f

ly adaptados a sus intereses como

cliente?

e Segunda dimensién: Ventas

e Objetivos de la Dimensién: Pretende medir los productos, servicio y clientes

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia =
Recomendaciones

i,Cree que los productos

ofrecidos en la autoboutique son| L/ Z{
Productos de alta calidad? /7’

; Opina que los precios de log
productos en la autoboutique son

2% INVESTIGA 3
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justos en comparacién con su

calidad y caracteristicas? ”( L{ L/

; Cree usted que reciba atencion|
personalizada y asesoramiento

|adecuado por parte del personal L( L/ L/

o ?
Ssivicio de ventas'

¢ Para usted la experiencia d
compra en la autoboutiqu

cumple con mis expectativas en L_{ H L/J

términos de servicio al cliente?

;Considera usted que Ia
lautoboutique ofrece un trato

personalizado y atencion L{ /70
Clientes Lf

individualizada a sus clientes?

¢ Cree usted que la autoboutiquj

iconoce 'y comprende mi L{
necesidades como cliente? Zf Lf

e Tercera dimension: Comercio electronico

e Objetivos de la Dimension: Pretende medir los proveedores, marketing y marketplace.

Indicadores item Claridad| Coherencia | Relevancia | _OPservaciones/
Recomendaciones

; Cree usted que los productos que|
ha adquirido a través del comercio

electronico de la autoboutiqu
provenientes de nuestro
proveedores cumplen con su L{ L{

Proveedores lexpectativas de calidad?

; Considera usted que la variedad
de productos ofrecidos en e
comercio electrénico e

satisfactoria para mis necesidadej L'[( H’ L{

como cliente?

; Opina usted que la autoboutique|
utiliza estrategias de marketing en|

linea efectivas para promocionar ,L/ L/ Af/

sus productos y servicios?

Marketing ¢ Cree que la publicidad en linea
de la autoboutique (anuncios en

Isitios web, redes sociales, etc.) L{ /70 ﬁﬂ

motiva a visitar la tienda?

¢, Considera que la variedad d

Marketplace productos  ofrecidos en e

marketplace de la autoboutiqu

%:%:® INVESTIGA 4
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satisface necesidades

cliente?

como

¢, Cree usted que la atencién a lo
clientes proporcionada por |
de

marketplace es satisfactoria e

autoboutique a  través

caso de consultas con los pedidos?

L{

Cuarta dimensién: Produccion.

Objetivos de la Dimension: Pretende medir la calidad, procesos y materia prima.

Indicadores

”

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad

; Cree usted que la autoboutiqu

se esfuerza por mantener alto
standares de calidad en todo
sus productos?

4

4

4

¢ Para usted la autoboutique se

I:sfuerza por mantener|
standares  consistentes  de|

calidad en todos sus productos?

“

Procesos

laf
con

;Considera usted que

|autoboutique cuenta
procesos claros y bien definidosg

para la atencion al cliente?

1

¢ Cree usted que los procesos de|
compra en la autoboutique son

agiles y eficientes?

g

Materia prima

¢, Opina usted que la autoboutiqu
utiliza materia prima de alt
calidad en la fabricaciéon de su

productos?

¢, Cree usted que los productos dj
la autoboutique muestran una alt
calidad en su acabado?

L./

o

Quinta dimensién: Mercado.

Objetivos de la Dimension: Pretende medir a los competidores, estrategias y demanda.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaclm:lesl
Recomendaciones
¢, Cree usted que los
competidores en el mercado
Competidores  |ofrecen una variedad de
productos similar a la de nuestra Zf L[ lf
lautoboutique?
5
o%%*® INVESTIGA
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; Para usted la autoboutique sj
destaca en areas donde nuestro.

competidores tienen L{

deficiencias? L{ L{

; Cree usted que la autoboutique|
tiene estrategias de marketing

lefectivas para promocionar sus b( Lf
productos en el mercado? L{

Estrategias ¢, Opina usted que la autoboutiqu
utiliza estrategias d
comunicacion  efectivas pa

mantener a los cliente /_{
informados sobre sus productos L{ L/
promociones?

;Considera usted que |
lautoboutique tiene un
comprensiéon clara de la

necesidades y preferencias de lo L{ L{ L{

Demanda clientes en el mercado?

;,Cree usted que la autoboutique|
ofrece  productos que son

l:ltamente solicitados por los L/ L[ %

lientes en el mercado?

=

Dr./Ecom=fGan Francisco
Crisanto Quispe
Reg. CEPT NO 167

Firma del evaluador

DNI 0Y 6 OF5 9

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, Hyrkés 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 Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

oo INVESTIGA 6
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario sobre marketing digital” La
evaluacion 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 colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Juav Eravaoco (Gioan]o @maf@

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa QQ Organizacional ( )
: ceMcr e — frges, :71 ” L Tead
Areas de experiencia profesional: 0 Y

- YM/}(OZJD 0&414‘-0@-(""{'

ecw MM

Institucién donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en

o ‘i’@,\\
\ gl

2 a 4 afos ( )

el area: Mas de 5 arios ( 7( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala — Cuestionario — escala de Likert
Cuestionario sobre Marketing Digital

Nombre de la Prueba:
Autora:
Procedencia:

Sullén Torres Claudia Vanessa

Autor de la Investigacién.

Administrado por el autor de la investigacion.
10 a 15 minutos.

Administracién:

Tiempo de aplicacién:

Ambito de aplicacién: | C'ientes:

Significaciéon: | El marketing digital estda compuesto por dos dimensiones: Publicidad y
Promocién, comprenden un total de 10 items, los que seran medidos por
la escala ordinal tipo Likert:
1: Nunca
2: Casi nunca
3: A veces
4: Casi Siempre
5: Siempre

4. Soporte teérico
INVESTIGA 1
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Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Marketing Digital Cepeda y Goémez (2021), indican que el marketing digital

labarca la promocién en diversos medios digitales como

- Publicidad buscadores, redes sociales, correos electronicos i
- Promocién laplicaciones moviles. Al usar Internet como su principa
canal, facilita el acceso a negocios mediante busquedas ¥y
omenta la interacciéon directa con los usuarios, creando
l'experiencias personalizadas.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para medir el marketing digital elaborado por Sullén Torres

Claudia Vanessa en el afio 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién. muy grande en el uso de las
e El item 58 | = palabras de acuerdo con su significado o por la
,';,\;1":‘— ’:":51,;:_\ comprende ordenacion de estas.
74 Ng\ faciimente, es Se requiere una modificacion muy especifica de
’ \‘ | decir, su sintactica | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
\ \/ / il El item es claro, tiene semantica y sintaxis
‘k?@;;‘;‘& /) adecuadas. 4. Alto nivel adecuada.
’-7 1. totalmente en desacuerdo (no Elitem no tiene relacién légica con la dimension.
/’ . cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo(bajo nivel de IEl cu;em txene una relaciéon tangencial /lejana con
/ El item tiene acuerdo) s
relacion légica con ; » =
la dimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel) Silmlteir:ig;enseusneae:Iéa:?d?enmd%derada £en Ia
indicador que esta 3 -
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
S El item puede ser eliminado sin que se vea
1. Noicumpie aop ¢! citienc afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANGIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial | 2. Bajo Nivel ; -
o importante, es puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
o 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

L A AV

oo INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumento para evaluar el marketing digital se compone

de dos dimensiones: Publicidad y promocién.

e Primera dimensién: Publicidad.

¢ Objetivos de la Dimension: Pretende medir al publico objetivo y posicionamiento.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publico objetivo

¢ Cree usted que la publicidad d

la autoboutique se ajust
perfectamente al estilo y gusto

de nuestro publico objetivo?

:

¢ Para usted la publicidad dj
nuestra autoboutique transmit
claramente los beneficios
de

productos al publico objetivo?

caracteristicas nuestros

g

Posicionamiento

¢ Considera que la autoboutiqu

l:e destaca por ofrecer producto
xclusivos y de alta calidad e
comparacion con |

competencia?

;, Cree usted que la autoboutiqu
ha

posicién unica en el mercado qu

logrado establecer un

la diferencia de otras tienda
similares?

e Segunda dimensién: Promocion.

¢ Objetivos de la Dimensién: Pretende medir los descuentos, tarifas y ofertas.

§ Observaciones/
Indicadores Item Claridad |Coherencia|Relevancia| Recomendaciones
Descuentos i Usted recibe informacion clara vy
oportuna sobre las promociones|
vigentes en la autoboutique? /1 L/ Af
., Cree usted que los descuentos|
ofrecidos en la autoboutique son /L[
Ltractivos? //t l.f
Tarifas ¢, Considera usted que las tarifa
ofrecidas en la autoboutique so
competitivas en comparacion con otra L{ ;f Lf
tiendas del mismo sector?
o%%*® INVESTIGA 3
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;Opina usted que las tarifas de Ios’
Iservicios  adicionales  (instalacion,
mantenimiento, etc.) son transparente: L{ L{ Lf
y justas?

Ofertas ¢, Cree usted que las ofertas en la
lautoboutique influyen en su decision

de compra? Af L{ Lf

. Considera usted que las ofertas

disponibles en la autoboutique son [{
Iatractivas y llamativas? [{ Lf

gisanto Quispe
Reg. CEPT N° 167

Firma del evaluador
DNl 0240754

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero 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 ftem éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre ofra bibliografia.
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ANEXO 7. MODELO INFORME DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE REGISTRO DE
CONFIABILIDAD DEINSTRUMENTO

AREA DE
INVESTIGACION

DATOS INFORMATICOS

1.1. ESTUDIANTE

CLAUDIA VANESSA SULLON TORRES

1.2. TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION

Marketing digital y la comercializacion de
productos de una auto boutique, en la ciudad
de Piura, 2024

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
EMPLEADO

KR-20 KUDER RICHARDSON ()

ALFA DE CRONBACH (X)

1.6. FECHA DE APLICACION

Del 22 al 26 de abril

1.7. MUESTRA APLICADA

20

Il. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO

Alpha de Cronbach = 0.926

I11. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

La prueba piloto se aplicé a un total de 20 clientes de la autoboutique, 2024, a través de un
cuestionario de manera presencial que contiene 10 preguntas relacionadas a la variable
Marketing Digital, en concordancia con las dimensiones respectivas. La encuesta se llevd a cabo
del 22 al 26 de Abril.

79



ING. JORSI ERICSON J. BALCAZAR GALLO
ING. ESTADISTICO

COESPE N° 487
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

926 10

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion N
P1 2,75 1,552 20
P2 3,40 1,314 20
P3 2,10 ,912 20
P4 2,30 1,031 20
P5 2,60 1,536 20
P6 1,90 ,912 20
P7 2,30 1,302 20
P8 2,45 1,099 20
P9 3,00 1,257 20
P10 2,25 1,552 20

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlaciéntotal Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 22,30 75,379 ,697 921
P2 21,65 80,976 ,587 ,925
P3 22,95 84,261 ,686 921
P4 22,75 81,776 737 ,918

81



P5
P6
P7
P8
P9
P10

22,45
23,15
22,75
22,60
22,05
22,80

70,997
82,555
77,987
82,989
82,787
69,011

,897
,796
, 735
,618
,534
,976

,907
,917
917
,923
,928
,902

Estadisticas de escala

Media Varianza

Desv.

Desviacién

N de elementos

25,05

96,576

9,827

10
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ANEXO 8. MODELO INFORME DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO COMERCIALIZACION

i\'l‘ _ FORMATO DE REGISTRO DE AREA DE
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO .
CONFIABILIDAD DEINSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATICOS

1.1. ESTUDIANTE CLAUDIA VANESSA SULLON TORRES

Marketing digital y la comercializacion de
1.2. TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION | productos de una auto boutique, en la ciudad
de Piura, 2024

1.3. ESCUELA PROFESIONAL Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD KR-20 KUDER RICHARDSON ()
EMPLEADO ALFA DE CRONBACH (X))

1.6. FECHA DE APLICACION Del 22 al 26 de abril

1.7. MUESTRA APLICADA 20

Il. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO | Alpha de Cronbach =0.938

I11. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

La prueba piloto se aplicé a un total de 20 clientes de la autoboutique, 2024, a través de un
cuestionario de manera presencial que contiene 30 preguntas relacionadas a la variable
Comercializacidn, en concordancia con las dimensiones respectivas. La encuesta se llevé a cabo
del 22 al 26 de Abril.
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Resumen de procesamiento de casos

N

%

Cas

0S Vélido
Excluido?

Total

20
0
20

100,0
,0
100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,938

30

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion N
P11 2,60 1,095 20
P12 2,50 1,051 20
P13 2,20 ,616 20
P14 3,15 1,755 20
P15 2,55 1,504 20
P16 2,95 1,701 20
P17 2,50 1,051 20
P18 2,20 ,616 20
P19 3,15 1,755 20
P20 2,55 1,504 20
P21 2,95 1,701 20
P22 3,45 1,432 20
R28 2,15 ,875 20
P24 2,40 ,995 20
P25 2,35 1,531 20
P26 1,80 ,768 20
P27 2,55 1,468 20
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P28 2,10 ,852 20
P29 2,65 1,089 20
P30 2,10 1,553 20
P31 2,60 1,095 20
P32 2,50 1,051 20
P33 2,20 ,616 20
P34 3,15 1,755 20
R85 2,55 1,504 20
P36 2,95 1,701 20
P37 2,35 1,531 20
P38 1,80 ,768 20
P39 2,55 1,468 20
P40 2,10 ,852 20
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlaciontotal  Cronbach si el
sielelemento  elementoseha  de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P11 73,00 548,211 -,123 ,942
P12 73,10 518,937 481 ,937
P8 73,40 520,568 ,788 ,936
P14 72,45 489,418 ,651 ,935
P15 73,05 489,945 ,765 ,934
P16 72,65 473,187 ,906 ,931
P17 73,10 518,937 481 ,937
P18 73,40 520,568 ,788 ,936
P19 72,45 489,418 ,651 ,935
P20 73,05 489,945 ,765 ,934
P21 72,65 473,187 ,906 ,931
P22 72,15 518,871 ,340 ,939
228 73,45 516,682 ,645 ,936
P24 73,20 512,168 ,665 ,935
R25 73,25 501,355 574 ,936
P26 73,80 529,747 ,361 ,938
P27 73,05 498,576 ,646 ,935
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P28
P29
P30
P31
P32
BSS
P34
P35

73,50
72,95
73,50
73,00
73,10
73,40
72,45
73,05

534,789
518,155
489,842
548,211
518,937
520,568
489,418
489,945

,192
479
,740
-,123
,481
,788
,651
,765

,939
,937
,934
,942
,937
,936
,935
,934
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P36 72,65 473,187 ,906 ,931
P37 73,25 501,355 574 ,936
P38 73,80 529,747 ,361 ,938
P39 73,05 498,576 ,646 ,935
P40 73,50 534,789 ,192 ,939
Estadisticas de escala
Desv.
Media Varianza Desviacién N de elementos
75,60 543,095 23,304 30

88



wdad de PiLy

#] feedback studio CLAUDIA VANESSA. SULLON TORRES

n ﬁ UNIVERSIDAD CESaR VALLEJO

- /100

< e > @
Resumen de coincidencias 5

8

15%

2]
>
ESCUELA DE POSGRADO S0 estin viando fusntes esténdar
[ Ver fuert "
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN g
R Comeldencias
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
1 o 5% >
Marketing digital y la comercializacion de productes de una auto
boutique, en la ciudad de Piura, 2024, 2 CEregados e 4% >
Autora: 3 3% >
Sulién Torres, Claudia Vanessa (orcid org/ 0009-0004-4144-1811)
8 4 <1% >
Asesores:
i 5 <1% >
Dr. Mendivez Espinoza, Yvan Alexander (orcid.org/ 0000-0002-7848-7002)
Dra. Abad Bautista, Leonor (orcid.org/ 0000-0002-1908-8338)
6 <1% >
LINEA DE INVESTIGACION: 7 A% >
Modelos y Herramientas Gerenciales
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 8 ' <1% >
Desarrolio Econémico, Empleo y Emprendimisnta 9 % >
PIURA-PERU zali 1% >
e <1% >
Pagna:1dedd  Nimero de palabras: 11258 Versién solo texto del Informe | Alta resolucién (] He——na

[«

89





