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RESUMEN

La investigacion realizada en los nuevos emprendimientos de Trujillo en 2023.
buscé entender la relacion entre la estrategia de marketing digital y el E-commerce.
Se adopté un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental y correlacional,
encuestando a 100 emprendimientos mediante un cuestionario validado por
expertos. Los resultados revelaron una correlacion positiva y significativa (al 5%)
entre la estrategia de marketing digital y el E-commerce en estos emprendimientos.
El analisis de datos se llevd a cabo con el software estadistico SPSS V26,
respaldando la conexion significativa entre las variables evaluadas. Estos hallazgos
indican que muchos emprendimientos aplican estrategias de marketing de manera
limitada. Ademas, pocos reconocen el poder de las redes sociales para ingresar a
nuevos mercados, y una minoria ofrece opciones de chat para interactuar con los
clientes, a pesar de que los usuarios actuales prefieren utilizar la tecnologia para
sus compras. En resumen, este estudio resalta la necesidad de que los nuevos
emprendimientos en Trujillo mejoren su enfoque en estrategias de marketing digital
y E-commerce, aprovechando las redes sociales y la tecnologia para alcanzar un
posicionamiento mas efectivo en el mercado y satisfacer las demandas cambiantes

de los consumidores.

Palabras clave: Marketing digital, e-commerce, emprendimientos.
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ABSTRACT

The research carried out on new ventures in Trujillo in 2023 sought to understand
the relationship between digital marketing strategy and E-commerce. A quantitative
approach was adopted with a non-experimental and correlational design, surveying
100 startups using a questionnaire validated by experts. The results revealed a
positive and significant correlation (at 5%) between the digital marketing strategy
and E-commerce in these ventures. Data analysis was carried out with SPSS V26
statistical software, supporting the significant connection between the evaluated
variables. These findings indicate that many startups apply marketing strategies in
a limited manner. Additionally, few recognize the power of social media to enter new
markets, and a minority offer chat options to interact with customers, even though
current users prefer to use the technology for their purchases. In summary, this
study highlights the need for new ventures in Trujillo to improve their focus on digital
marketing and E-commerce strategies, taking advantage of social networks and
technology to achieve a more effective positioning in the market and satisfy the

changing demands of the consumers.

Keywords: Digital marketing, e-commerce, entrepreneurship.



INTRODUCCION

La era digital actual, el e-commerce y el marketing digital se han
convertido en herramientas fundamentales con el fin de suministrar la
comunicacioén y la interaccion entre las empresas y los consumidores (Krishen et
al., 2021). Segun Erlangga et al., (2021) la base de marketing digital radica
principalmente con el aprovechamiento de medios digitales y herramientas
tecnoldégicas para ejecutar estrategias de marketing y establecer vinculos
directos con posibles consumidores. Actualmente, el marketing digital representa
las fortalezas de las organizaciones: para hacer publicidad en sus productos y
servicios, porque el mundo digital esta en una constante evolucién, para brindar
un acercamiento a las necesidades del cliente que caracterizan un producto o

servicio (Rendon et al., 2022).

El surgimiento del e-commerce y las aplicaciones digitales en Ecuador es
resultado de la busqueda de los consumidores por adaptarse a los cambios
tecnoldgicos actuales, de los cuales el 91% utiliza Internet varias veces al dia, y
un 35% de estos individuos adquiere consistentemente servicios o productos que

cumplen con sus necesidades del consumidor (Hasan, 2021).

En el Peru en su conjunto, el analisis de Blacksip (2019) muestra que la
tasa de introduccion del e-commerce en el pais es del 72,9%, pero la pandemia
ha acelerado este proceso, porque hay un flujo de fondos en si, lo que tiene un
impacto considerable en negocios en general y aquellos que ingresan al e-
commerce (Fuentes, 2020). Esto favorece al marketing digital, ya que permite
que las empresas peruanas dejen de usar el marketing tradicional, pero esto

tiene que manejarse adecuadamente o puede ser desfavorable para la empresa.

En la region La Libertad, es claro que algunas empresas aun no utilizan
el comercio electronico, como las pymes productoras de calzado de la ciudad de
Trujillo, que no tienen formaciéon en este tipo de comercio, con un nivel de

conocimiento tan bajo como el 85% (Soler, 2021).

La problematica del e-commerce se pudo comprender a través de
entrevistas informales no estructuradas a clientes de nuevos emprendimientos

en la ciudad de Trujillo, los cuales utilizan este comercio para difundir su



contenido a través de las diferentes redes sociales, direcciones electrénicas y
web. Sin embargo, la campafa publicitaria no tuvo el efecto deseado ya que el
sitio web de los nuevos emprendimientos no recibio las visitas esperadas y los

niveles de ventas no aumentaron como se estimaba.

Todos estos problemas afectan la comercializacion digital de los nuevos
negocios en la ciudad de Trujillo, reduciendo sus ventas y ganando una mala
reputacion en este tipo de negocios, por lo que es necesario profundizar en esta
situacion, sobre todo en estos momentos de la era digital. En atencion a la
problematica expuesta se enuncio la pregunta de investigacion; ;Cuales es la
relacion entre las estrategias del desarrollo de marketing digital y E-commerce

para nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo, 20237

Desde una perspectiva amplia de la justificacion presentada por
Hernandez y Mendoza (2018), cuyo propdsito del estudio es evidenciar a través
de la Conveniencia; porque el estudio permitira revelar las carencias que los
recientes emprendimientos en Truijillo tienen, en manejo del marketing digital y la
nueva ola del consumidor frente al E-commerce. Asimismo, se tuvo la relevancia
social; donde ayudara a mejorar el uso de estrategias de marketing digital, para
lo cual le permitird implementar estrategias de marketing para orientar e
incrementar el E-commerce, por lo que los efectos de esto se manifestaran en
un incremento en las ventas y en el reconocimiento de la marca. De acuerdo con
las implicaciones practicas. Los resultados de este estudio posibilitaran la
formulacién de soluciones para las variables analizadas, proporcionando
informacion crucial para la toma de decisiones en la creacion de nuevos negocios
en Trujillo. En términos de relevancia tedrica, el estudio se fundamenta en las
contribuciones de los autores contemporaneos, quienes delinean cada variable
de investigacion mediante los conceptos y teorias delineadas en cada una. En lo
que concierne a la utilidad metodoldgica, la investigacidon contribuira al
suministrar herramientas para la recopilacion de datos a través de la observacion
cientifica, asi como a garantizar la validez y confiabilidad de los instrumentos

pertinentes para futuras investigaciones.

Por tanto, el presente estudio tuvo como objetivo determinar cdmo se

relaciona estrategia de desarrollo de marketing digital con E-commerce para



nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023, asi también los
posteriores objetivos especificos, O1) determinar como se relaciona el Flujo con
E-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023; O2)
determinar como se relaciona la funcionalidad conE-commerce para nuevos
emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023; O3) determinar como se
relaciona el Feedback con E-commerce para nuevos emprendimientos de la
ciudad de Trujillo, 2023; y O4) determinar cémo se relaciona la fidelizacion con
E-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023. En
base a los problemas y objetivos derivados de la investigacion se plantea como
hipétesis: Existe relacion directa entre estrategia de desarrollo de marketing
digital con E-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo,
2023.



Il. MARCO TEORICO

Con el actual estudio se tiene examinado numerosos referentes, tanto a
nivel nacional como internacional, en relacidon con las variables marketing digital

y e-commerce. Los antecedentes se presentan a continuacion para su revision:

Mosquera y Palacios (2020) cuanto, a su método utilizado, su enfoque fue
cuantitativo, con tipo de aplicacion con un nivel No experimental, sino de
correlacion con libertad transversal y creativa. La poblacion del trabajo fueron los
millennials (de 19 a 36 afios) de la zona metropolitana de Lima, con una muestra
de 385 millennials. La técnica utilizada fue una encuesta online validada con
escala Likert de correlaciones entre variables. Determinaron que marketing
digital y el e-commerce tuvieron correlaciones moderadamente positivas. Lo cual
es posible a la correlacion de manera positiva en 0,538 y una significancia de
0,000.

De Los Santos (2020) concluyé la importancia del marketing digital con el
e-commerce, lo cual demostré correlacion significativa en el proceso de visita del
usuario en el proceso de adquisicion en la plataforma e-commerce, brindando al
usuario una experiencia y creando una experiencia positiva. Gran poder sobre
los usuarios. Las actitudes de los usuarios generan lealtad hacia las plataformas
de Nu Skin, lo que conduce a un mayor uso y compras, mejorando la rentabilidad

de la empresa con el tiempo.

Gil (2020) en su investigacion explicé como el comercio electronico es una
ocasion de negocio, Su objetivo fue analizar estrategias del marketing digital
como medio para aumentar la conciencia y el trafico en el sitio web e- commerce
de una organizacion de indumentaria y al sitio web de e-commerce de la
organizacion de ropa deportiva Marathon Sports. La empresa se llama Marathon.
store, que ofrece al usuario la experiencia de compra Internet. La metodologia
de este estudio fue cualitativa y descriptiva, ya que un experto en comercio
electrénico probé métodos en recopilacion de datos como analisis de contenido,
monitoreo de medios y entrevistas. De Deportes Maratén quien fuera Jorge Trillo.
Los resultados de los procesos cualitativos informaron los beneficios de llevar
las estrategias en marketing digital a la tienda en linea de la empresa para

obtener mas trafico de usuarios que navegan por el sitios web de la empresa,



como una activaciéon para fomentar las compras en linea en muchas
organizaciones nacionales, donde las estrategias digitales se pueden utilizar de
manera efectiva y eficiente dentro de la plataforma para crear beneficios para la

organizacion y una experiencia agradable para el usuario o cliente virtual.

Cruz (2020) en la tesis mencionan un impacto del marketing digital y las
compras online en una organizacion enfocada en la produccién de cervezas
artesanales. El objetivo principal del trabajo fue: conocer si incide el marketing
digital en la tienda online del producto de una empresa llamada BeerLu de la
provincia de Huaura. Este trabajo manejo una metodologia aplicada con disefio
no experimental. Teniendo como muestra de 246 personas. Para conformar la
muestra se manejo un cuestionario de 23 items. En este trabajo se concluy6 que
un 42% de los encuestados afirmé que el marketing digital influye en el comercio
electronico de BeerLu, empresa artesanal que opera en el afo. provincia de

Huaura.

Para Arrieta (2019) la tesis presenta una investigacién sobre la relacion
del marketing estratégico y la gestion del comercio electronico en Stard
Corporation Lima-2019. Segun los hallazgos, existe una correlacion entre estas
dos variables. Se ha observado que una estrategia efectiva de marketing mix ha
posibilitado que la empresa amplie su presencia en el mercado, atraiga a mas
consumidores, ofrezca un servicio al cliente destacado y una experiencia de

compra satisfactoria, y consolide la fidelizacién y retencion de sus clientes

De la cadena (2020) el estudio realizado utilizd como metodologia no
experimental y disefio correlacional causal para determinar el grado que influye
el marketing digital en el e-commerce de la empresa investigada. La poblacién
estuvo compuesta por 110 clientes que realizaron compras a través del canal
digital y se obtuvo una muestra de 86 clientes mediante un muestreo no
probabilistico. Los resultados indicaron en cuanto al marketing digital tiene una
influencia significativa en el comercio electronico, con una correlacién de
Spearman de 0.605 y valor de significancia de 0.001. En consecuencia,

determinaron que la hipotesis planteada era correcta.



Novoa y Zender (2019) en esta investigacion, se utilizé un enfoque
cuantitativo y descriptivo-correlacional, aplicando encuestas para recopilar datos
con una muestra de 82 clientes de la cooperacion South Pacific Travel. En las
conclusiones se evidencia que la empresa utiliza publicidad en redes sociales
para interactuar con sus clientes, pero segun las encuestas, los consumidores
requieren de cupones de descuento y promociones para incentivar su
fidelizacion hacia el servicio. También se recomienda que la empresa responda
preguntas y comentarios de sus clientes para mejorar la interaccién en su
plataforma digital y lograr un mejor servicio. El estudio contribuye al analisis de
la variable de comercio electronico y a la importancia de las plataformas digitales
para llegar a su publico objetivo, proporcionando informacion veridica y objetiva
sobre las necesidades de los consumidores que buscan adquirir un servicio o

producto.

En el estudio realizado por Mifiope (2022) esta investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, utilizando como disefio descriptivo correlacional no
experimental. La poblacion y muestra del estudio consistieron en 80 clientes en
linea de la compaiiia, para lo cual se les administré un cuestionario compuesto
por 24 items para cada variable. Los cuestionarios fueron validados por expertos
y se evalud su consistencia interna, obteniendo un coeficiente de confiabilidad
de Cronbach de 0.964 para instrumento de marketing digital y 0.958 para el
instrumento de e-commerce. Los resultados mostraron correlacion positiva, lo
cual fue directa y significativa entre las variables, con una correlacién de
Spearman de 0.856 y una significancia de 0.000, para esto se recomienda que
la empresa implemente estrategias apropiadas para mejorar el e-commerce en

Ductor S.A.C. durante la pandemia.

Ballesteros, (2019) se manejoé un disefio descriptivo y de métodos mixtos
con una muestra de 192 usuarios de tiendas de comercio electronico. Las
conclusiones fueron: Se puede demostrar que la correlacion tiene una R de
Pearson de 0,641. Esto significa la preexistencia de correlacion moderadamente
positiva en estrategias de marketing digital y comercio electrénico. Las diferentes
estrategias de marketing en un negocio de e- commerce involucran la vista del

consumidor. A la igual forma, las Mypes manejan la difusion en canales digitales



para posicionarse. Su preferencia se debe a que los clientes compran productos

a través de la tienda virtual.

Abrego y Rincén (2021) su metodologia es empirico-analitica y realista,
su lenguaje numérico-aritmético-cuantitativo. El estudio es relacional y
descriptiva, de campo y transaccional, y de disefio no experimental. De forma
aleatoria se utilizé una muestra de 1105 empresas de las cuales, resultando en
330 empresas. Se manejé la observacion por encuesta como técnica de
recoleccion de datos, y herramienta para demostrar un coeficiente a de
Cronbach de 0.8, se utilizé el cuestionario, el cual gané confiabilidad y validez a
través de pruebas piloto. Llegaron a la conclusién de que el marketing
electronico, la ventaja competitiva y el comercio electronico estan estrechamente

relacionados.

Tolstoy (2022) al describir los efectos indirectos en las oportunidades de
marketing online en las operaciones internacionales de las pymes de e-
commerce, el comercio electronico internacional ayuda a impulsar la politica
economica, los cambios en la conducta del cliente y las mejoras de logistica y la
tecnologia. Este estudio examina las razones de las diferencias de rendimiento
en las PYMES de comercio electrénico internacional. Basado en la literatura
sobre habilidades y perspectivas orientadas al mercado, se desarrollé y probd
un modelo de investigacion de analisis de mediacion y regresion lineal para una
muestra valida de 99 pymes suecas que manejan el e-commerce como canal de
distribucidn, este estudio demuestra que las habilidades de marketing online son
necesarias, pero no suficientes para mejorar el rendimiento de estas
organizaciones. Por lo tanto, el mercadeo dual impulsado por el mercado e
impulsado por el mercado es esencial para aprovechar al maximo el mercadeo

en red.

Mena (2019) ecuador, se concentra la relaciéon entre el e-commerce, y las
organizaciones que lo utilizan al marketing digital. Las organizaciones, el impacto
del marketing digital es mas tangible que las acciones de marketing directo. El
marketing digital impulsa directamente las ventas y, en algunos casos, los
resultados se pueden cuantificar en términos monetarios. Los resultados clave

muestran al marketing digital puede medir con precision la renta de una



organizacion. Esta particularidad es efectiva porque le admite saber qué
herramientas funcionan mejor para su campafia en particular. El objetivo del
estudio dirigido es desarrollar un modelo metodologico para el marketing digital
en una empresa de e-commerce en Tungurahua. Llegd a la conclusién que la
estrategia en marketing digital en una empresa de e- commerce es necesario
ejecutar ajustes en la forma de operar el negocio para brindar tres componentes

fundamentales: retencidn y, finalmente, hacer que las personas regresen al sitio.

Rungsrisawat et al., (2019), en su estudio se tuvo como objetivo explorar
las oportunidades que ofrece el e-commerce para mejorar el marketing digital. El
disefio de investigacion utilizado fue basico, no experimental y transversal,
empleando una encuesta con cuestionarios que utilizaban una escala de 7
categorias como instrumento de recoleccion de datos. La poblacion estudiada
constdé de 319 compradores en linea en Vietnam. Los resultados del estudio
revelaron que alrededor del 59% de los encuestados consideraba la posibilidad
de realizar compras en linea a través de diversas plataformas como Facebook,
Twitter, LinkedIn e Instagram. Las redes sociales virtuales se han transformado
en la principal fuente de informacion para los clientes que realizan compras en
linea., lo que hace que sea fundamental proporcionar asesoramiento para la

promocién y venta de productos en la web.

Erdmann y Ponzoa (2020) investigan la relacion que hay en los costos y
los resultados de las acciones de Inbound Marketing utilizadas por el comercio
electrénico de abarrotes. Para ello, se utiliza el modelo de presupuesto
publicitario 6ptimo de Dorfman y Steiner (1954), que ha sido adaptado por los
autores al ambito del marketing digital y verificado mediante un analisis
estadistico empirico. El analisis se realiza en un horizonte temporal de seis afios
y se consideran 29 empresas lideres en seis paises. El objetivo es analizar el
mix de técnicas SEO y SEM que se utilizan para atraer y convertir a los usuarios
a las paginas web de estas empresas. Los resultados indican que el e-commerce
esta mejorando la implementacion del Inbound Marketing Digital segun el modelo
establecido. Se encontraron diferencias segun el tipo de formato (jugador puro

versus ladrillo y mortero) y a nivel de pais (Reino Unido y EE. UU. versus otros).



Aziz (2022) el crecimiento del comercio electronico internacional es una
importante tendencia mundial que esta siendo impulsada por un viento de cola
creado por el fortalecimiento de las politicas econdmicas, el cambio de habitos
de los clientes, asi como las mejoras en logistica y tecnologia. Esta investigacion
analiza las diversas razones por las cuales comercio electronico. Las pequerias
y medianas empresas tienen diferentes niveles de éxito. Utilizando la
literatura existente sobre la perspectiva de la capacidad y la orientacién del
mercado, se ha disefiado y evaluado un modelo de investigacion en una muestra
de 42 PYME que operan en diversas zonas de la region MENA (Oriente Medio y
Africa del Norte) y que utilizan el comercio electrénico como canal de venta
internacional. La evaluacion se llevd a cabo mediante regresion lineal y analisis
de mediacién. De acuerdo con los hallazgos de esta investigacion, las empresas
de esta industria necesitan crucialmente tener marketing digital habilidades, pero
eso por si solo no es suficiente para impulsar el desempeno y crear verdaderas
ventajas competitivas. Los hallazgos del estudio indican que la ambidestreza del
marketing, que se caracteriza por tacticas impulsadas por el mercado y
orientadas al mercado, es esencial para maximizar el impacto de las

capacidades del marketing digital.

Sathish (2022), el mercado indio estd experimentando un rapido
crecimiento. Internet se ha convertido en un medio fundamental para la
comunicacion entre vendedores y clientes. En la India, las personas pasan cada
vez mas tiempo en linea, navegando por la red y utilizando plataformas como
Facebook y WhatsApp. Como resultado, las empresas estan trasladando su
enfoque hacia el mercado digital, vendiendo productos en linea y haciéndolos

accesibles a través de diversas redes sociales.

Las redes sociales desempefian un papel fundamental en el auge del
marketing digital. La gente ahora dedica mas tiempo a estas plataformas, lo que
representa una ventaja para los especialistas en marketing. La industria del
marketing digital en la India esta experimentando un crecimiento acelerado dia
a dia. Hoy en dia, los especialistas en marketing ofrecen sus productos y
servicios a través de portales en linea, lo cual es una estrategia esencial para

tener éxito en el mercado de consumo.



Este estudio se centra en resaltar el crecimiento del comercio electronico
impulsado por el marketing digital en la India. Se encuesté a 237 especialistas
en marketing del sector del marketing digital para identificar los factores que
determinan el papel del marketing digital en el crecimiento del comercio
electronico en India. El estudio concluye que la efectividad del marketing, el
enfoque en el cliente, la expansidn a nivel global, asi como las estrategias y
planes, son los factores determinantes en el papel del marketing digital en el

crecimiento del comercio electrénico en la India.

Luego de las consideraciones anteriores, de acuerdo con las variables y
dimensiones que diferentes autores quieren reflejar, podemos tener una
comprension clara y precisa de las variables y dimensiones definidas a

continuacion.

De acuerdo con la definicion proporcionada por Torres (2019), el
marketing digital se define como el empleo de medios electronicos de parte de
los vendedores para establecer plataformas digitales con el propdsito de
promocionar productos o servicios en el mercado. El objetivo principal de esta
estrategia es atraer a los clientes y proporcionarles la oportunidad de interactuar

con la marca a través de diversos canales de comunicacion electrénicos.

Ademas, segun la perspectiva de Oliveira y Saraiva (2019), el marketing
digital se define como la utilizacién de todas las diferentes formas de medios
publicitarios digitales disponibles para promocionar marcas y alcanzar a

segmentos especificos de mercado.

El marketing digital Uribe y Sabogal (2021) se refiere a la aplicacion de
tecnologias digitales para formar canales online que contribuyan a las campanas
de marketing y ayuden a los clientes a alcanzar sus objetivos. Estas tecnologias
digitales incluyen sitios web, correo electronico, dispositivos méviles, medios
sociales, motores de busqueda, y cualquier otra tecnologia digital de reciente
adopcion que las organizaciones utilizan para dirigirse a su cliente (Castro y
Carpio, 2023; Chinchay y Jiménez, 2023).

El marketing digital abarca todas las actividades de marketing que utilizan

un dispositivo electronico o Internet (Luque, 2021). Las empresas aprovechan
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los canales digitales como los motores de busqueda, las redes sociales, el correo
electrénico y otros sitios web para conectarse con clientes actuales y potenciales
(Velazquez et al., 2023).

El marketing digital es un campo en constante evolucion donde
constantemente surgen nuevas tendencias, valores y herramientas

promocionales en linea., segun sefalan Timus y Polearus (2021).

El marketing digital puede ser considerado como un enfoque para
promover y establecer una marca, producto o servicio en el ambito en linea. En
relacion con esto, Bill Gates pronuncié una conocida frase que afirma: "Si tu

negocio no esta en Internet, tu negocio fracasara (Panchal et al., 2020).

Segun Selman (2017), el marketing digital se caracteriza por dos aspectos
fundamentales, principalmente la personalizacién y la democratizacion, donde
los sistemas digitales permiten la especificacion de perfiles detallados de
acuerdo con las necesidades de los usuarios, no solo en cuanto a caracteristicas
sociodemograficas sino también en cuanto a del gusto en términos de

preferencias.

Selman (2017) establece que el marketing digital abarca todas las
siguientes caracteristicas, las cuales representan valiosas fuentes de

conocimiento en la era digital, como se detalla a continuacion:

En relacion con el flujo, se busca de manera eficiente captar la atencion
de los clientes o usuarios al adaptarse a las caracteristicas del sitio web. Por
tanto, resulta crucial atraer a los usuarios a este canal interactivo mediante
contenido personalizado, permitiendo asi la navegacion fluida de un sitio web a

otro.

En cuanto a la funcionalidad, se destaca la importancia de la navegacion
y la usabilidad del sitio web. Se busca que los usuarios comprendan vy
aprovechen las funciones que ofrece este canal digital, disefiando la pagina de
manera personalizada para captar su atencion y evitar que abandonen el sitio

web.
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Sobre la Feedback, se centra con interaccién del cliente con la comunidad
digital que se visualiza en la pagina web disefiada. En este sentido, el usuario
debe interactuar con su red de amigos digitales con el cual genera confianza,
aprovechando asi la oportunidad de contribuir en la creacion del sitio y establecer

objetivos.

En relacion con fidelizacion, es la relacion establecida con los usuarios y
visitantes a través de una interaccion en la web, con el objetivo de promover la
lealtad. Se busca que esta relacion sea mutuamente beneficiosa a medio y largo
plazo, apoyandose en la atractividad del sitio web y en la comunidad desarrollada

o exhibida en dicho entorno digital.

En cuanto a la variable e-commerce, se define como la transferencia de
transacciones comerciales, gubernamentales o personales hacia medios
informaticos a través de redes de telecomunicaciones. Esta variable engloba una
amplia gama de actividades, tal como se menciona en la investigacion de
(Somalo, 2017).

E-commerce (comercio electronico) se refiere a todas las transacciones
comerciales que se realizan a través de internet (Laverde et al., 2023). Estas
incluyen la compra y venta de bienes y servicios, asi como la transferencia de

dinero y datos para ejecutar estas transacciones (Arroyave et al., 2021).

El comercio electronico, también conocido como comercio electronico,
implica la distribucidn, venta, compra, comercializacion y suministro de
informacion sobre productos o servicios a través de Internet (Castillo, 2023). El
comercio electronico es un modelo de negocio que permite a empresas o

particulares realizar negocios a través de Internet (Blas, 2020).

El comercio electrénico, o comercio electrénico, es el acto de comprar y
vender bienes y servicios a través de Internet (Ojeda et al., 2023). Esto incluye
empresas que van desde tiendas minoristas hasta mercados en linea donde

compradores y vendedores pueden intercambiar productos.

Asi mismo plasmo de acuerdo con el procedimiento las dimensiones que

se describe a continuacion.
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En relacion con la dimensién B2C (Business to Consumer), las empresas
tienen la capacidad de vender directamente a los consumidores. Esto representa
una evolucién directa del modelo de negocio minorista tradicional hacia un
entorno digital, donde las empresas (comerciantes virtuales) aprovechan la
presencia en la web para ofrecer sus productos y servicios. Su objetivo principal
es atraer a compradores individuales y asi poder vender sus ofertas comerciales.
Por lo general, en la dimension B2C se realizan transacciones de bajo valor con
un numero relativamente reducido de repeticiones. Estos negocios dependen de
tener una gran cantidad de clientes y transacciones para generar suficientes
ganancias comerciales que cubran los costos fijos y generen beneficios. Suelen

ser negocios que obtienen multiples ventas de menor cuantia.

En cuanto a la dimensién B2B (Business to Business), Se refiere a las
compafias que venden productos a otras compaiiias. También se conocen como
negocios mayoristas o distribuidores. Por lo general, las transacciones en el
ambito empresarial a empresarial (B2B) se basan en acuerdos diplomaticos y
contratos a largo plazo, y la facturacién y el pago suelen realizarse mediante
métodos tradicionales. Una plataforma B2B suele ser mas una herramienta para

administrar operaciones que un canal de ventas en si.

Las herramientas de contratacion proporcionadas por los mercados
electronicos permiten un control mas eficiente y efectivo del gasto, sin
comprometer el uso cada vez mas comun de medios digitales para adquirir
nuevos clientes o proveedores a través de herramientas de busqueda y seleccion
de cotizaciones mas rapidas y mejores. Estas herramientas generan
competencia abierta y fomentan la rivalidad entre proveedores a través de
licitaciones publicas, subastas directas o inversas, y otros mecanismos

facilitados por la tecnologia actual.

En la dimension C2C (Consumer to Consumer), se realizan transacciones
directamente entre particulares, similar a un mercado de segunda mano

tradicional o a través de anuncios clasificados.

En la dimension B2B2C (Business to Business to Consumer), Las

companias realizan ventas tanto a otras comparias como a los consumidores
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finales. En ocasiones, esta dinamica se conoce como mercado diagonal, donde
fabricantes, mayoristas y minoristas se entrelazan, y la distincién se establece
en funcion del volumen y los términos de intercambio. Todos ellos compran y
venden en el mismo entorno, pero bajo condiciones distintas segun su capacidad

de compra y venta.

Por ultimo, en la dimension P2P (Peer to Peer), también conocida como
economia cooperativa, las personas comparten productos, servicios o costos de

manera profesional.
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Ill. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Esta Investigacion es de tipo aplicada que tiene como objetivo
abordar las problematicas identificadas por los investigadores, brindando
soluciones para estos escenarios. Por su parte, Arias (2021) afirma que la
investigacion aplicada significa acumular conocimientos con la practica

cientifica, buscando soluciones a los problemas planteados para mejorar.

Asimismo, la investigacion se llevd a cabo siguiendo los
procedimientos del enfoque cuantitativo, ya que se trata de un conjunto de
procesos secuenciales que requieren el uso de herramientas estadisticas

y analisis matematicos para evaluar las hipotesis planteadas.

3.1.2. Diseio de investigacion

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), el enfoque
cuantitativo se caracteriza por su naturaleza secuencial, ya que se enfoca

en verificar suposiciones especificas a través de una serie de pasos (p. 6).

En cuanto al disefno del estudio, este sera de naturaleza no
experimental y de tipo transversal, siguiendo el enfoque propuesto por Neill
y Cortez (2018). Se llevara a cabo a través de una encuesta y se analizara

en el contexto real en el que se encuentran las variables de interés.

Escudero y Cortez (2018) plantearon que, por el alcance, la
investigacion sera descriptiva y correlacional, método de investigacion en
el que los investigadores miden dos variables para entender y evaluar

relacion estadistica entre dos variables.

15



3.2.

En atencion al disefio de investigacion se presenta el diagrama de

una investigacion correlacional:

]

O

Doénde:

M = Emprendimientos de la ciudad de Truijillo.
O1 = Marketing digital.

O2 = E-commerce.

r = Relacion.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing Digital

Definicion conceptual: El marketing digital abarca todas las estrategias
de comercializacion que se desarrollan en el entorno online, superando las
técnicas de ventas y marketing tradicionales que conocemos, y que estan

especificamente disefiadas para el mundo digital, Selman (2017).

Definicidn operacional: Se evaluo bajo la técnica de la encuesta donde el
Marketing digital se basa en las 4F que se han plasmado como las

dimensiones de la variable de estudio.

Indicadores: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion.
Escala de medicién: Ordinal

Variable 2: Comercio Electrénico

Definicion conceptual: El comercio electrénico se refiere a la migracion

de transacciones tradicionales, ya sean comerciales, gubernamentales o
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personales, hacia plataformas informaticas a través de redes de
telecomunicaciones. Este término abarca una amplia variedad de
actividades (Somalo, 2017).

Definicidon operacional: Se evalud bajo la técnica de la encuesta donde el
e- commerce se basa en el proceso del que se han plasmado como las

dimensiones de la variable de estudio.

Indicadores: B2C Business to consumer, B2B Business to Business, C2C
Consumer to consumer, B2B2C Business to Business to consumer y P2P

Peer to peer.
Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacién (criterios de seleccidén), muestra, muestreo, unidad de
analisis
3.3.1. Poblacién
Hernandez y Mendoza (2018) Haciendo referencia a esto, segun
los autores, la poblacion se especifica como el conjunto de personas u
objetos que cumplen con ciertas especificaciones que se desean
investigar, y estas caracteristicas deben ser susceptibles de medicion
empirica (p. 199).
Tomando en cuenta el criterio, en el estudio de investigacion, la
poblacion de estudio consiste en 100 emprendedores de la ciudad de

Truijillo.

Criterios de inclusién:
Se tomd en cuenta a todos los nuevos emprendimientos que
hayan surgido en el periodo de noviembre 2022 a abril 2023 que
tengan deseos de participar de la investigacion.

- Criterios de exclusion:
No se podra tener en cuenta a toda persona que hayan
emprendido fuera del periodo noviembre 2022 a abril 2023 y que

no tengan deseos de participar de la investigacion.
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3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

Muestra

La muestra se refiere a un segmento o subgrupo seleccionado de
la poblacién total a partir del cual se recopilan los datos. Es crucial que
esta muestra sea representativa con el fin de posibilitar la extrapolacién
de los resultados al conjunto completo de la poblacion. Una muestra debe
tener la capacidad de generalizar los resultados a la poblacion en su
conjunto, Hernandez y Mendoza (2018) (p. 196).

Sustituyendo los datos de la poblacién en la férmula, se calculo el
tamafno de muestra resultante donde la muestra estuvo compuesta por
80 emprendedores que han sido registrados en un pequefio sondeo en

la ciudad de Truijillo. (Ver anexo 4)

Muestreo

Se optd en utilizar un método de muestreo no probabilistico por
conveniencia, seleccionando los datos de las primeras 80
emprendedores contactados para participar en una encuesta virtual. Es
importante destacar que en este tipo de muestreo no existe una seleccion
aleatoria.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), el muestreo no
probabilistico implica la eleccion de un subgrupo de poblacion el cual no
todos los elementos tienen una misma probabilidad al ser seleccionados,
y el investigador realiza la selecciéon segun su conveniencia (p. 125).

Asimismo, mencionan que la muestra por conveniencia esta
compuesta por los casos disponibles a los cuales el investigador tiene

acceso (p. 433).

Unidad de analisis
Se incluye a cada emprendedor que se encuentre en la ciudad de
Trujillo la cual cumpla en los criterios de inclusidbn y exclusion

determinados para este estudio.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La obtencién de informacion se realizé mediante una encuesta como
técnica y un cuestionario como instrumento sobre marketing digital y

comercio electronico.

La validez de los instrumentos fue evaluada por dos profesionales
expertos en administracion, quienes revisaron cada uno de los enunciados

presentes en los cuestionarios.

Tabla 1

Listado de expertos.

Expertos Resultados
1 Mg. Rivas Rumiche, Edwin Es Aplicable
2 Mg. Alva Rodriguez, Alfredo Omar Es Aplicable
3 Mg. Armas Gastanaudi, Antonio Yvan Es Aplicable

Nota. Mg. (Magister)

Ademas, se decidio utilizar Alfa de Cronbach (a) para calcular la
confiabilidad y validez de cada instrumento, y se realizo el calculo utilizando

el software estadistico SPSS versién 25.

Tabla 2

Coeficientes de alfa de cronbach en los instrumentos.

Alfa de Nivel de
Instrumento
Cronbrach Consistencia
Cuestionario Marketing Digital 0.861 Bueno
Cuestionario Comercio Electronico 0.862 Bueno
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

Se analizé la informacion conseguida utilizando Excel y el SPSS V.
25.

Método de analisis de datos

Se realizo la elaboracion de las evaluaciones de las variables de
marketing digital y e-commerce, asi como de sus pertinentes dimensiones.
Para el proceso de informacién se utilizé Excel y el software SPSS versién
25.

Se generd tablas de distribucion de frecuencias para ambas
variables, y se presentaron los diferentes niveles encontrados mediante

figuras estadisticas.

Se decidio emplear el estadistico de Spearman para llevar a cabo la
prueba de hipotesis debido al uso de escalas ordinales en el estudio. Esta
eleccion se fundamenta en la sugerencia de Lind, Marchal y Wathen (2015),
quienes sefalan que el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de
Spearman) es una medida adecuada para analizar datos de nivel ordinal.
Este coeficiente permitié describir la relacion entre conjuntos de datos

clasificados y ofrecié una medida de la asociacion entre ellos.

Aspectos éticos

La presente investigacion aseguro la proteccion, la identificacion y la
integridad de los participantes, teniendo en cuenta los aspectos éticos del
consentimiento informado, la confidencialidad, la participacion voluntaria y

el anonimato.

Se aplicé un documento de consentimiento informado para los
empresarios participantes, en el cual se solicitd la autorizacion de su
participacion en el estudio, se explicaron los objetivos de la investigacion,
el uso que se haria de los datos recolectados y la forma en que se
difundirian los resultados.
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Ademas, se informd a los empresarios de las diferentes marcas
sobre el instrumento utilizado para recopilar la informacion, el cual fue

completado de manera voluntaria y anonima.

Se mantuvo la reserva de la identidad de los colaboradores de la

encuesta, asi como la privacidad de la informacion revelada por ellos.

IV. RESULTADOS

4.1. Contraste de las Hipétesis

Objetivo Especifico 1: Determinar como se relaciona el flujo con E-commerce

para nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo, 2023
Hipoétesis especifica 1

Ha: Existe relacion directa entre el Flujo con E-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023.

Ho: No existe relacion directa entre el Flujo con E-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023.
Tabla 3

Correlacion entre Flujo y variable E-commerce

Flujo E-commerce

Coef|C|e.nlte de 1,000 200"
Flujo correlacion

Sig. (bilateral) . ,026

Rho de N 80 80

Spearman Coef|C|e.n’te de 200" 1,000
E-commerce correlacion

Sig. (bilateral) ,026 .

N 80 80

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Los resultados evidencian una correlacidon positiva y significativa entre el
flujo y la variable de comercio electrénico para los nuevos emprendimientos en
Trujillo en 2023. Esto respalda la Hipotesis Alternativa (Ha), la cual sostiene la
existencia de una relacién directa entre el flujo y el E-commerce para los nuevos

emprendimientos en la ciudad de Trujillo en 2023.

Estos hallazgos indican que, en este contexto especifico, los nuevos
emprendimientos que experimentan un mayor flujo también tienden a estar mas

relacionados con el comercio electronico.

Objetivo Especifico 2: Determinar como se relaciona la funcionalidad con E-

commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo, 2023.
Hipotesis especifica 2

Ha: Existe relacién directa entre la Funcionalidad con E-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023.

Ho: No existe relacion directa entre la Funcionalidad con E-commerce para

nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo, 2023.
Tabla 4

Correlacion entre Funcionalidad y variable E-commerce

Funcion E-commerce
alidad
| . Coef|C|e.n’te de 1,000 201"
Funcionalida correlacion
d Sig. (bilateral) ) ,045
Rho de N 80 80
Spearman Coef|0|e.n’te de 201" 1,000
E-commerce correlacion
Sig. (bilateral) ,045 .
N 80 80

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Los hallazgos evidencian una correlacion positiva y significativa (con un
nivel de significancia del 5%) entre la funcionalidad y la variable de comercio
electronico para los nuevos emprendimientos en Trujillo en 2023. Esto respalda
la Hipotesis Alternativa (Ha), que sostiene la existencia de una relacion directa
entre la funcionalidad y el E-commerce para los nuevos emprendimientos en la
ciudad de Trujillo en 2023.

Estos hallazgos indican que, en este contexto especifico, los nuevos
emprendimientos que muestran una mayor funcionalidad también tienden a estar

mas relacionados con el comercio electronico.

Objetivo Especifico 3: Determinar como se relaciona el Feedback con E-

commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo, 2023.
Hipotesis especifica 3

Ha: Existe relacién directa entre el Feedback con E-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023.

Ho: No existe relacion directa entre el Feedback con E-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023.
Tabla 5

Correlacion entre Feedback y variable E-commerce

Feedbac

K E-commerce

conelagn 11000 256"

Feedback Sig. (bilateral) . ,010

Rho de N 80 80

Spearman Coef|0|e.n’te de 256" 1,000
E-commerce correlacion

Sig. (bilateral) ,010 .

N 80 80

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Los resultados indican una relacion positiva y significativa (con un nivel de
significancia del 5%) entre el Feedback y la variable de comercio electronico para
los nuevos emprendimientos en Trujillo en 2023. Esto respalda la Hipdtesis
Alternativa (Ha) que afirma la existencia de una conexion directa entre el
Feedback y el E-commerce para los nuevos emprendimientos en la ciudad de
Trujillo en 2023.

Estos hallazgos indican que, en este contexto especifico, los nuevos
emprendimientos que reciben un mayor Feedback también tienden a estar mas

relacionados con el comercio electronico.

Objetivo Especifico 4: Determinar como se relaciona la fidelizacion con E-

commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo, 2023.
Hipotesis especifica 4

Ha: Existe relacion directa en entre la fidelizacion con E-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023.

Ho: No existe relacion directa en entre la fidelizacion con E-commerce para

nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo, 2023.
Tabla 6

Correlacion entre Fidelizacion y variable E-commerce

Fideliza
. E-commerce
cion

Coef|C|e.n’te de 1,000 164"

Fidelizacion ~ correlacion
Sig. (bilateral) . ,103
Rho de N 80 80
Spearman Coef|0|e.n’te de 164" 1,000

E-commerce correlacion
Sig. (bilateral) ,103 .
N 80 80

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Los hallazgos indican que la relacion entre la fidelizacion y la variable de
comercio electronico para los emprendimientos recientes en Trujillo en 2023
carece de significancia estadistica a un nivel de confianza del 95%. Los valores
de p (0.103) estan por encima del umbral de significancia comunmente aceptado
de 0.05.

Entonces, en esta instancia, no se puede descartar la hipotesis nula (HO).
Esto sefala que, dentro de este contexto particular, no se dispone de pruebas
suficientes para afirmar que existe una relaciéon directa entre la fidelizacién y el

comercio electrénico para los recientes emprendimientos en Truijillo en 2023.

Prueba de hipétesis general:

Hi: Existe relacion directa entre estrategia de desarrollo de marketing digital con

E- commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023.

Tabla 7

Correlacion entre Marketing digital y E-commerce

Marketing
. E-commerce
digital
. Coef|C|e.n’te de 1,000 230"
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) ) ,021
Rho de N 80 80
Spearman Coef|C|eln’te de 230" 1,000
E-commerce correlacion
Sig. (bilateral) ,021 .
N 80 80

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

Los resultados muestran que hay una correlacion positiva y significativa
(con un nivel de significancia del 5%) entre la estrategia de desarrollo de

marketing digital y la variable de E-commerce para los nuevos emprendimientos
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en la ciudad de Trujillo en 2023. Esto respalda la Hipétesis General (Hi), que

postula una relacion directa entre estos dos aspectos.

Estos descubrimientos sugieren que, en este contexto especifico, los
nuevos emprendimientos que aplican una estrategia de desarrollo de marketing
digital estan mas estrechamente vinculados al comercio electronico. La
correlacion encontrada es estadisticamente significativa, lo cual implica la

aceptacion de la hipotesis de investigacion.

. DISCUSION

En relacién con la seccidn mencionada, se lleva a cabo la integracion
basada en los descubrimientos de la realidad observada, contrastandola con
investigaciones previas y considerando las teorias que sustentan las variables

de estudio. Esto se describe a continuacion:

Respecto al objetivo general de determinar la relacion entre el marketing
digital y el E-commerce en los nuevos emprendimientos de Trujillo, se encontrd
que el valor de p es menor a 0.05 (p>0.021) mediante la prueba no paramétrica
Rho de Spearman. Los resultados respaldan una correlacién significativa entre
las variables contrastadas, indicando que muchos de estos emprendimientos
aplican estrategias de marketing de manera modesta. Ademas, pocos son
conscientes de la importancia del posicionamiento en redes sociales al ingresar
a nuevos mercados y rara vez disponen de chats abiertos para interactuar con
los clientes, a pesar de la creciente tendencia de los usuarios a utilizar la

tecnologia para adquirir productos.

Estos hallazgos concuerdan con la investigacion de Mosquera y Palacios
(2020), quienes concluyeron una relacion positiva entre el marketing digital y el
E-commerce, destacando la adecuada utilizacion de medios digitales por parte
de los nuevos negocios. Asimismo, Selman (2017) afirmé que el principal

objetivo de las organizaciones es atraer clientes y ofrecerles la oportunidad de
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interactuar a través de canales de comunicacion electronica, empleando nuevas

estrategias.

En consecuencia, se confirma que las organizaciones que ingresan a
nuevos mercados estan implementando estrategias digitales para atraer a
clientes potenciales y promocionar sus productos a través de canales digitales

atractivos.

Con respecto al primer objetivo especifico sobre la relacién entre el flujo
y el E-commerce para los nuevos emprendimientos en Truijillo, se encontr6é una
correlacion significativa entre estas variables. Los resultados sugieren que estos
emprendimientos muestran un desconocimiento sobre estrategias publicitarias
establecidas por leyes nacionales, presentando sus paginas web sin aprovechar

plenamente los beneficios de las estrategias digitales.

Estos resultados se alinean con la investigacién de Santos (2020), quien
también encontré una relacion positiva entre el marketing digital y el E-
commerce, destacando la utilizacion de canales digitales para ofrecer
informacion de productos y servicios directamente a clientes potenciales.
Ademas, Panchal et al. (2020) subrayaron la importancia de gestionar
efectivamente los canales de interacciéon mediante contenido personalizado para

atraer la atencion de los clientes.

Por ende, se confirma que las organizaciones estan modernizando sus
plataformas utilizando estrategias digitales y enfocandose en atraer a clientes

potenciales a través de canales digitales atractivos.

En cuanto al segundo objetivo especifico, referente a la relacion entre la
funcionalidad y el E-commerce en los nuevos emprendimientos de Trujillo, se
encontré una correlacién significativa entre estas variables. Los resultados
indican que las empresas estan actualizando sus plataformas y empleando
tecnologias de posicionamiento en redes sociales basadas en la segmentacién
del mercado para aprovechar los medios digitales en el crecimiento empresarial.
Estos resultados se respaldan con la investigacion de cadena (2020), que
concluyd una relacién entre el marketing digital y el E-commerce, resaltando la

importancia de plataformas interactivas para los nuevos consumidores. Ademas,
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Oliveira y Saraiva (2019) destacaron la relevancia de la navegacion vy
usabilidad de los sitios web para los clientes. Por lo tanto, se confirma que las
organizaciones estan modernizando sus plataformas y empleando estrategias
digitales para aprovechar al maximo los medios digitales en su crecimiento

empresarial.

Con relacion al tercer objetivo especifico, que busca determinar la relacion
entre el feedback y el E-commerce en los nuevos emprendimientos de Truijillo,
se encontré una correlacion significativa entre estas variables. Los resultados
sugieren que estos emprendimientos usan el contenido de marketing para atraer
clientes moderadamente, evaluando diferentes canales de comunicacion virtual
para llegar a clientes potenciales y generando confianza en ellos al momento de

adquirir productos.

Estos hallazgos se respaldan con la investigacion de Mifiope (2022),
quien encontrdé una relacion positiva entre el marketing digital y el E-commerce,
destacando la ventaja de los medios digitales para atraer nuevos clientes.
Ademas, Selman (2017) menciond el enfoque en la interaccion del cliente con la

comunidad digital a través del disefio del sitio web.

Por lo tanto, se confirma que las organizaciones utilizan moderadamente
los canales digitales para atraer clientes, evaluando métodos de comunicacion
virtual mediante el marketing de contenidos y aprovechando las herramientas del

mercado electronico.

En referencia al cuarto objetivo especifico, que trata sobre la relacion
entre la fidelizacion y el E-commerce en los nuevos emprendimientos de Trujillo,
no se encontrd suficiente evidencia para afirmar una relacién directa entre estas
variables. Los resultados sugieren que los negocios comprenden la estrategia
digital, pero tienen dificultades para implementarla y generar fidelidad en los
clientes, ya que pocos de ellos recurren a servicios expertos para transmitir un

mensaje coherente y claro a sus clientes potenciales.

Estos hallazgos se alinean con la investigacion de cadena (2020), que
también encontré una relacion entre el marketing digital y el E-commerce,

destacando la utilizacion de redes sociales para ofrecer informacién de
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productos. Ademas, Timus y Polearus (2021) se refieren a la construccién de
relaciones a través de interacciones en la red para aumentar la lealtad de los

clientes.

Por lo tanto, se confirma que muchas organizaciones no logran gestionar
adecuadamente la fidelizacion basada en el cliente, lo que dificulta el

establecimiento de relaciones a largo plazo.

Es importante tener en cuenta que estas conclusiones estan basadas en
los resultados obtenidos de la investigacion y su interpretacion, que se respaldan
en estudios previos y teorias relevantes en el campo del marketing digital y el E-

commerce para nuevos emprendimientos en la ciudad de Trujillo.

VI. CONCLUSIONES

La informacién proporcionada en el estudio se basa en los hallazgos obtenidos

con respecto a los objetivos planteados:

- Se establecio que existe una relacion significativa entre la estrategia de
desarrollo de marketing digital y el E-commerce para los nuevos
emprendimientos en la ciudad de Trujillo, demostrado por un valor de p <

0.021, mediante la prueba no paramétrica Rho de Spearman (0.230).

- Igualmente, se encontrd una correlacion significativa entre la estrategia
de desarrollo del flujo del marketing y el E-commerce para los nuevos
emprendimientos en la ciudad de Trujillo, con un valor de p < 0.026,

mediante la prueba no paramétrica Rho de Spearman (0.222).

- Asimismo, se determind una relacion significativa entre la estrategia de
desarrollo de la funcionalidad del marketing y el E-commerce para los
nuevos emprendimientos en la ciudad de Trujillo, con un valor de p <

0.045, mediante la prueba no paramétrica Rho de Spearman (0.201).

- En resumen, se identificd una relacién significativa entre la estrategia de

desarrollo del Feedback de marketing y el E-commerce de los nuevos
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emprendimientos en la ciudad de Trujillo, evidenciada por un valor de p <

0.010, utilizando la prueba no paramétrica Rho de Spearman (0.256).

- Por otro lado, se determind que la estrategia de desarrollo de la
fidelizacion del marketing digital no presenta una relacion significativa con
el E- commerce para los nuevos emprendimientos en la ciudad de Trujillo,
dado que el valor de p (p<0.103) supera el umbral de significancia
generalmente aceptado, segun la prueba no paramétrica Rho de
Spearman (0.264).

VIl. RECOMENDACIONES

Se realiza las sugerencias a nuevos emprendimientos en la ciudad de Trujillo en

funcioén a los resultados encontrados.

- Se sugiere establecer el valor diferencial del emprendimiento a través de
canales digitales, generando un numero determinado de clientes fieles,
brindando beneficios intangibles que no pueden percibirse de inmediato y
estableciendo una conexion emocional con los clientes a través de los

productos brindados.

- Se sugiere desarrollar un plan de marketing digital analizando el mercado,
entendiendo a los clientes a partir de realizar prondsticos de corto y largo
plazo para presentar innovaciones identificando oportunidades basadas
en estrategias para marcar la diferencia, por lo que se necesitan
retroalimentarse en las redes sociales con visibilidad de los nuevos

lanzamientos.

- Se recomienda generar contenido nuevo utilizando las palabras
adecuadas, es mas probable que aparezca en el primer lugar en las
busquedas, por lo que este es uno de los tips en marketing digital mas
importantes que puede atraer a clientes con informacion util, bien

elaborada y de alta calidad.
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- Se recomienda adoptar una estrategia de retargeting, que utiliza cookies
y otra informacion disponible para mostrar ciertos anuncios solo a clientes
potenciales que han visitado su pagina o consumido contenido similar al

suyo, lo que nos permite obtener mas reputacién en el mercado.

- Se sugiere realizar investigaciones con disefio preexperimental en el
ambito empresarial para poder persuadir las diferencias de un plan a
través del marketing de contenidos, que brinda el mercado electronico
permitiendo hacerlo de forma eficiente y eficaz la busqueda para adquirir

nuevos clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Matriz de operacionalizacion de la variable marketing digital.

Escala
Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores de
medicion
Atraccion
Flujo Interactividad
Selman, (2017) aduce que . .
Dinamismo
el marketing digital _
. Facilidad para navegar
consiste en todas las o o o )
. Se evaluo bajo la técnica de . . Facilidad de Busqueda
estrategias de mercadeo Funcionalidad .
la encuesta donde el Informacidn técnica del
. que se presentan en la . o o
Marketing Marketing digital se basa en servicio
. web, va mas alla de las Ordinal
digital las 4F que se han plasmado Retroalimentacion

técnicas tradicionales de
ventas y de mercadeo que
conocemos Yy que son
formuladas especialmente

para el mundo digital.

como las dimensiones de la

variable de estudio.

Feedback Construir relacion
Generar confianza
Mantener relacion
Contenido nuevo y
Fidelizacion

actualizado

Promociones

Nota. Se basé en el fundamenté de Selman, (2017) en su libro titulado Marketing digital.

37



Matriz de operacionalizacion de la variable e-commerce

Escala
Variable Definicién conceptual Definicidén operacional Dimensiones Indicadores de
medicién
B2C
Business to Comercializacién
consumer Consumidor final
El e-commerce significa el Transacciones
traslado de transacciones o o B2B Business entre
. Se evalud bajo la técnica de . o
normales, comerciales, to Business organizaciones
la encuesta donde el e- ] )
gubernamentales o] Métodos de pago
~ commerce se basa en el :
personales a medios c2C Intercambio de
e-commerce . ) proceso del que se han . . Ordinal
computarizados via redes Consumer to informacion
o plasmado como las .
de telecomunicaciones, . . consumer Comunidad
. dimensiones de la variable
incluyendo  una  gran . B2B2C
_ . de estudio. _ .
variedad de actividades Business to Contacto fluido
(Somalo, 2017). Business to Sugerencias
consumer
P2P Peer to Economia
peer colaborativa

Nota. Se basé en el fundamenté de Somalo, (2017) en su libro titulado El comercio electronico una guia completa para gestionar la venta Online.
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Escala
Problema Objetivos Hipotesis Variables e Indicadores de
Medicion
General: General: General: Marketing Digital
¢Cuales es la relacion | Determinar como se | Existe relacion directa| Dimensiones | Indicadores
entre las estrategias del |relaciona  estrategia  de|entre estrategia de Atraccion
desarrollo de marketing |desarrollo de  marketing | desarrollo de marketing Flujo Interactividad
digital y E-commerce |digital con E-commerce para|digital con E-commerce , ,
para nuevos | nuevos emprendimientos de | para nuevos Dinamismo
emprendimientos de la|la ciudad de Trujillo, 2023. | emprendimientos de la Facilidad para navegar
ciudad de Trujillo, 20237 ciudad de Trujillo, 2023. Funcionalidad Facilidad de Busqueda
Especificos: Informacién técnica del
Especificos: O:) determinar cémo se|Especificos: servicio
P1) ¢Cuales es lajrelaciona el Flujo con E-|H,) Existe relacion directa Retroalimentacion
relacibn entre el Flujo|commerce para nuevos |entre el Flujo con E- ) -,
con E-commerce para|emprendimientos de la|commerce para nuevos | €edback Construir relacion
nuevos ciudad de Trujillo, 2023. emprendimientos de la Generar confianza
emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023. Mantener relacién
ciudad de Truijillo, 20237 o Contenido nuevo y
0;) determinar como se|H) Existe relacion directa | Fidelizacion | o 1o Escala de
P,) ¢Cuales es lajrelaciona la funcionalidad |entre la funcionalidad con Promociones Likert
relaciéon entre lajcon  E-commerce para E-commerce para
funcionalidad con  E- |nuevos emprendimientos de |nuevos emprendimientos | E-COmmerce Muy
commerce para nuevos |la ciudad de Trujillo, 2023. |de la ciudad de Trujillo, | Dimensiones | Indicadores malo= 1
emprendimientos de la 2023. B2C Comercializacion Malo= 2
ciudad de Trujillo, 20237 Business t0 | consumidor final Regular=
Os) determinar como se|Hs) Existe relacion directa|  ~onsumer 3
P;) ¢Cuales es la|relaciona el Feedback con E- | entre el Feedback con E- Transacciones entre Bueno= 4
relacion entre el{commerce para nuevos|commerce para nuevos| B2B Business e Muy
Feedback con  E-|emprendimientos de la|emprendimientos de la| toBusiness | O 92Ni#aciones bueno=5
commerce para nuevos | ciudad de Trujillo, 2023. ciudad de Truijillo, 2023. Métodos de pago Ordinal
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emprendimientos de la
ciudad de Trujillo, 20237

Ps) ¢Cudles es la
relaciéon entre la
fidelizacion con  E-
commerce para nuevos
emprendimientos de la
ciudad de Trujillo, 20237

O.) determinar como se
relaciona la fidelizacién con
E-commerce para nuevos

emprendimientos  de
ciudad de Trujillo, 2023.

H.) Existe relacion directa
entre la fidelizacion con E-
commerce para nuevos
emprendimientos de la
ciudad de Trujillo, 2023.

c2C Intercambio de
Consumerto |informacién
consumer Comunidad

B2B2C
Business to | €ontacto fluido
Business to Sugerencias
consumer

Economia colaborativa

P2P Peer to

peer
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Anexo 3: Instrumentos

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL

PRESENTACION: El presente documento tiene por finalidad recabar informacion
relacionada con al marketing digital en los emprendimientos de Truijillo.

INTRODUCCION: Estimado usuario, por favor lea atentamente cada pregunta,
valore y marquela con una (X) en el recuadro numerado, la respuesta que crea que

se ajusta a su punto de vista, y evaluela de acuerdo con la siguiente escala:

Nada Poco Ni poco ni mucho Mucho Bastante
1 2 3 4 5
items Opciones
N° |Flujo 1|23 |4

Conoce las obligaciones que establecen las leyes nacionales a
1 |las empresas, en términos de estrategias y acciones
publicitarias en el marketing digital.

2 | Conoce los beneficios de implementar estrategias digitales.

El canal de marketing que utiliza en su emprendimiento es
atractivo para los clientes.

Funcionalidad

4 |Maneja y usa plataformas de marketing digital.

Tiene informacién sobre las ventajas que obtienen las empresas
al adquirir servicios de marketing.

6 | Conoce las técnicas de posicionamiento en los medios sociales.

Feedback

Utiliza la generacidn de contenidos de marketing digital para
conseguir clientes.

8 |Conoce los canales de comunicacion virtual.

Las redes sociales que utiliza muestran qué clientes se sienten

9 seguros al comprar su producto.
Fidelizacion

10 Conoce las estrategias.d_igitalefs en Facebook que implementa
la empresa para el posicionamiento de marca.

11 Sabia que las redes sociales es una opcion para captar clientes
potenciales.

12 Sabia que a través de las redes sociales puede presentar

contenidos atractivos sobre sus productos que ofrece.

iMuchas gracias por su participacion!



CUESTIONARIO PARA MEDIR EL E-COMMERCE

PRESENTACION: El presente documento tiene por finalidad recabar informacion
relacionada con e-commerce en los emprendimientos de Trujillo.

INTRODUCCION: Estimado usuario, por favor lea atentamente cada pregunta,
valore y marquela con una (X) en el recuadro numerado, la respuesta que crea que

se ajusta a su punto de vista, y evaluela de acuerdo con la siguiente escala:

Muy en En Indiferente De acuerdo Muy de
desacuerdo | desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
items Opciones
N° | B2C Business to consumer 112131415

Considera que los emprendimientos de Truijillo deberian contar
con una pagina web con el propésito de facilitar las ventas.

Considera que los emprendimientos de Trujillo deberian enviar

2 |. -
informacion sobre sus nuevos productos.
B2B Business to Business
3 Considera que los emprendimientos de Trujillo deberian facilitar
sus datos en su pagina web para la seriedad de la organizacién.
4 Las cotizaciones de sus productos deberian efectuar de manera
virtual para asi agilizar sus procesos.
5 Considera que la facturacién deberia ser electrénica, para asi

facilitar su archivamiento.

C2C Consumer to consumer

Usted considera que los emprendimientos de Trujillo deberian
6 |usar el método POS para agilizar sus medios de pagos contra
rembolso.

Los emprendimientos de Trujillo deberian contar con un chat
7 |abierto con sus potenciales clientes para intercambiar
informacion de manera directa.

Los emprendimientos de Trujillo deberian tomar en cuenta los
8 |comentarios y recomendaciones para mejora de sus productos
Y SEervicios.

B2B2C Business to Business to consumer

La pagina web de los emprendimientos de Trujillo deberian
tener un grupo en especifico por gustos y preferencias.

Los emprendimientos de Trujillo deberian contar con un sistema

10 de respuesta rapida a sus clientes.

P2P Peer to peer




1

Los emprendimientos de Truijillo deberian tener un modelo
economico donde los usuarios aprovechen las nuevas
tecnologias para comprar productos

12

Los emprendimientos de Trujillo deberian atender las
necesidades de los consumidores y aprovechar el desarrollo de
Internet, conectando a las clientes de forma mas rapida.

iMuchas gracias por su participacion!




Anexo 4: Férmula de la poblacion

El estudio en particular, la muestra estd compuesta por 80 emprendedores
que han sido registrados en un pequefio sondeo en la ciudad de Trujillo. En
ese sentido, el tamafio de la muestra se ha determinado considerando un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Ademas, el tamafio de la

muestra se ha calculado utilizando la siguiente formula:

N*Zz*p*q
_dz*(N—1)+Z2*p*q

n

n: Poblacion

Z?: Nivel de confianza
p: Proporcion

g: Complemento de P
d: Error

Sustituyendo los datos de la poblacion en la férmula, se calcul6 el tamafio de

muestra resultante:

100 * 1.962 * (0.5 * 0.5)

=80
0.052 x (100 — 1) + 1.962 * (0.5 * 0.5)

Se optd en utilizar un método de muestreo no probabilistico por conveniencia,
seleccionando los datos de las primeras 80 emprendedores contactados para

participar en una encuesta virtual.



Anexo 5: Consentimiento Informado

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: “Estrategia de desarrollo de marketing digital con e-
commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Truijillo,2023”

Investigadores: Atoche Medina Helen Julissa, Sipiran Morillo Luis Anthony
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategia de desarrollo de
marketing digital con e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de
Trujillo,2023™, cuyo objetivo es determinar como se relaciona estrategia de
desarrollo de marketing digital con E-commerce para nuevos emprendimientos de
la ciudad de Trujillo, 2023. Esta investigacidon es desarrollada por estudiantes de
pregrado de la carrera profesional de administracién, de la Universidad César
Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de la institucion. Describir

el impacto del problema de la investigacion.

“‘Mejorar el uso de estrategias de marketing digital, para lo cual le permitira
implementar estrategias de marketing para orientar e incrementar el E-commerce,
cuyos resultados se veran reflejados en el aumento de ventas y posicionamiento

de marca.”
Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personalesy
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategia de desarrollo de
marketing digital con e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de
Trujillo,2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se

realizara en el ambiente de la institucion.



Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadasusando un

numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
*Obligatorio a partir de los 18 afios
1. Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisidn sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningun problema.
2. Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
3. Beneficios (principio de beneficencia):

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

publica.
4. Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un

tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los investigadores
Atoche Medina Helen Julissa, email: hjatochem@ucvvirtual.edu.pe, Sipiran Morillo
Luis Anthony y Docente asesor Mgtr. Maurtua Gurmendi, Luzmila Gabriela, email:

Imaurtua@ucv.edu.pe



Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos:
Fecha y hora:

Correo electrénico:



Anexo 6: Validacion

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia de desarrollo de
marketing digital con e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023”. La
evaluacioén 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 que hacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. D neral | juez

Nombre del juez: Edwin Rivas Rumiche

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Area de formacion académica: Clinica( )Social( )Educativa ( x ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente tiempo parcial

Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional ey 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (x)
el area:

Experienciaen Investigacién No corresponde
Psicométrica:

2. Propodsi la eval ion:

Validacion de instrumento de medicion a juicio de experticia profesional

3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario de marketing digital
Autores: - Helen Julissa Atoche Medina
- Luis Anthony Sipiran Morillo

Procedencia: Peruanos
Administracion: Colectiva
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Organizacional
Significacion: Muy Malo (1) Malo (2) Regular (3) Bueno (4) muy Bueno (5)
4. Soporte teérico

Escala Dimensiones Definicion

Marketing Flujo Selman, (2017) aduce que el marketing digital consiste en todas las

Funcionalidad|estrategias de mercadeo que se presentan en la web, va mas alla de
FeedBack |las técnicas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos
Fidelizacion |y que son formuladas especialmente para el mundo digital.

5 . ndel . Liuez:
oo INVESTIGA 8
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A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategia de desarrollo de marketing digital con e-
commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023” elaborado por: Atoche Medina
Helen Julissa y Sipiran Morillo Luis Anthony en el afio 2023.

De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD CON o unamodificacion muy grande en el uso
. 2. Bajo Nivel
El item se comprende de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es decir, su significado o por laordenacion de estas.

sintactica y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxisadecuada.

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacién logica con la
dimension.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con
la dimension o indicador que

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana conla dimension.

esta midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con
ladimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la
dimension.

El item es esencial o importante,
es decir debe serincluido.

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento:

¢ Primeradimension: Flujo
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién flujo.

Observaciones/

Indicadores item Recomendaciones

! Claridad
| Coherencia
*| Relevancia

Atraccion 1. Considera las  obligaciones que
establecen las leyes nacionales, en
términos de estrategias publicitarias.

Interactividad 2. Sabe de los beneficios de implementar [4 |4 |4
estrategias digitales.
Dinamismo 3. El canal de marketing que utiliza ensu 4 4 |4
emprendimiento es atractivo para los
clientes.
. Segunda dimensién: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensidn funcionalidad.
o .
) 5 |8 Observaciones/
Indicadores ltem ® |5 |5 | Recomendaciones
=] o >
= 3]
3 |5 |o
O (O |x
Facilidad para 1. Usa plataformas de marketing digital. 4 4 W4
navegar
Facilidad de Busqueda| 2.Tiene informacion sobre las ventajasque 4 |4 |4
obtienen las empresas al adquirir
servicios de marketing.
Informacion técnica 3.Considera las técnicas de 4 4 {4
del servicio posicionamiento en los medios sociales.

oo INVESTIGA
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o Tercera dimension: Feedback
o Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién feedback
© @ .
; S |5 Observaciones/
Indicadores ltem ® |© |S | Recomendaciones
T lc |3
8 |5 |s
O |0 |x
Retroalimentacion 1.Utiliza la generacion de contenidos de 4 4 4
marketing digital para conseguir clientes.
Construir relacion 2.Tiene conocimiento de los canales de 4 4 4
comunicacion virtual
Generar confianza 3. Las redes sociales que utiliza muestran qué4 4 4
clientes se sienten seguros al comprar su
producto.
o Cuarta dimension: Fidelizacién
o Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién fidelizacién
« .
) 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item E § % Recomendaciones
>
= | |2
= @] O]
O (O |x
Contenido nuevo y 1.Considera que las estrategias digitalesen ¥ # W
actualizado Promociones .
Facebook que implementa la empresa
posicionan la marca.
Mantener relacion 2.Considera que las redes sociales es una# |4 4
opcion para captar clientes potenciales.
Contenido nuevoy 3.Cree que a través de las redes sociales @ |4 4
actualizado Promociones . .
puede presentar contenidos atractivos sobre
sus productos.

Firma del evaluador:

Mg. EDWIN RIVAS RUMICHE
DNI: 02831833

oo INVESTIGA
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia de desarrollo de

marketing digital con e-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023”. La

evaluacioén 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 que hacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Edwin Rivas Rumiche

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

Area de formacion académica: Clinica( )Social( )Educativa ( x) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Docente tiempo parcial

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional e 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (x)

Experienciaen Investigacion
Psicométrica:

No corresponde

2. Propésito de la evaluacion:

Validacion de instrumento de medicion a juicio de experticia profesional

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autores: - Helen Julissa Atoche Medina
- Luis Anthony Sipiran Morillo

Procedencia: Peruanos

Administracion: Colectiva

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

Organizacional

Significacion: Muy Malo

(1) Malo (2) Regular (3) Bueno (4) muy Bueno (5)

4. Soporte teodrico

Escala Dimensiones

Definicion

E-commerce B2C Business to consumer
B2B Business to Business

C2C Consumer to onsumer
B2B2CBusiness to
Business to consumer

P2P Peer to peer

El e-commerce significa el traslado de transacciones normales,
comerciales, gubernamentales o personales a medios
computarizados via redes de telecomunicaciones, incluyendo

una gran variedad de actividades (Somalo, 2017).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
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Acontinuacion, austed le presento elcuestionario “Estrategia de desarrollo de marketing digital con
e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023” elaborado por: Atoche

Medina Helen Julissa y Sipiran Morillo Luis Anthony en el afio 2023.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD CON o unamodificacion muy grande en el uso
; 2. Bajo Nivel
El item se comprende de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es decir, su significado o por laordenacion de estas.

sintactica y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxisadecuada.

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacién logica con la
dimension.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana conla dimension.

la dimension o indicador que
esta midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con
ladimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la
dimension.

El item es esencial o importante,
es decir debe serincluido.

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento:

e Primera dimensidon: B2C Business to consumer

e Obijetivos de la Dimensidon: Medir el nivel de la dimensién B2C Business to

consumer
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores ltem ® |© |S | Recomendaciones
T |g |3
3 |5 |o
O |0 |x
Considera que los emprendimientos deberian 4 4 (4
Comercializacion contar con una pagina web.
Consumidor final Considera que los emprendimientos deberian |4 |4 |4
enviar informacion sobre sus nuevos productos
. Segunda dimension: B2B Business to Business
. Objetivos de la Dimensiéon: Medir el nivel de la dimensién B2B Business to
Business
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item § § % Recomendaciones
212 |3
8 o |o
O |0 |x
Transacciones entre| Considera que los emprendimientos ¢4 |4 @4
. deberian facilitar sus datos en su pagina
organizaciones
web.
Transacciones entre| Las cotizaciones de sus productos |4 |4 |4
deberian efectuar de manera virtual.
organizaciones
Métodos de pago Considera que la facturacién deberiaser 4 @4 (@4
electronica, para asi facilitar su
archivamiento.
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dimension C2C

Tercera dimensién: C2C Consumer to consumer
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la

Consumer to consumer.

© .
] 5 |2 | Observaciones/
Indicadores ltem ® |3 |5 | Recomendacion
S |s |>
= |2 |3 es
= o
— @] Q
O |0 |x
Intercambio de Considera usar el método POS para agilizar 4 4 @4
. L sus medios de pagos contra rembolso.
informacion
Comunidad Los emprendimientos deberian contar con |4 [4 |4
un chat abierto para intercambiar
informacion de manera directa.
Comunidad Los emprendimientos deberian tomar en 4 4 |4
cuenta los comentarios, recomendaciones
para mejorar los servicios.
. Cuarta dimensién: B2B2C Business to Business to consumer
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensiéon B2B2C Business to Business to
consumer
© o .
) S |5 Observaciones/
Indicadores ltem % | |S | Recomendaciones
-D S
= |2 |3
8 o |o
O |0 |x
Contacto fluido En su pagina web deberian tener 4 4 |4
un grupo en especifico por
gustos y preferencias.
. Sugerencias Los emprendimientos deberian 4 4 4
contar con _un sistema de
respuesta rapida a sus clientes.
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e Quinta dimensién: P2P Peer to peer
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién P2P Peer to peer

) g 3 Observaciones/
Indicadores ltem T |© |S | Recomendaciones
S |z |3
& |5 |o
O |0 |x
Los emprendimientos deberian tener un modelo 4 4 4
econdmico donde los usuarios aprovechen las
Economia nuevas tecnologias.
colaborativa |Los emprendimientos deberian atender las 4 4 4

necesidades de los consumidores aprovechando el

desarrollo de Internet.

Firma del evaluador:

Mg. EDWIN RIVAS RUMICHE

DNI: 02831833
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia de desarrollo de

marketing digital con e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023”. La

evaluacioén 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 que hacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracién.

6. D neral | juez

Nombre del juez: Alfredo Omar Alva Rodriguez

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Area de formacion académica: Clinica( )Social( )Educativa ( x) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente tiempo parcial

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios () Mas de 5 afios (x)

Experienciaen Investigacion
Psicométrica:

No corresponde

7. Propésito de la evaluacion:

Validacion de instrumento de medicion a juicio de experticia profesional

8. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autores:

- Helen Julissa Atoche Medina
- Luis Anthony Sipiran Morillo

Procedencia: Peruanos
Administracion: Colectiva
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

Organizacional

Significacion:

Muy Malo (1) Malo (2) Regular (3) Bueno (4) muy Bueno (5)

9. Soporte tedrico

Escala Dimensiones Definicion
Marketing Flujo Selman, (2017) aduce que el marketing digital consiste en todas las
Funcionalidad|estrategias de mercadeo que se presentan en la web, va mas alla de
FeedBack |las técnicas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos
Fidelizacion |y que son formuladas especialmente para el mundo digital.
oo INVESTIGA
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10. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategia de desarrollo de marketing digital con e-
commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023” elaborado por: Atoche Medina
Helen Julissa y Sipiran Morillo Luis Anthony en el afio 2023.

De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD CON o unamodificacion muy grande en el uso
. 2. Bajo Nivel
El item se comprende de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es decir, su significado o por laordenacion de estas.

sintactica y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxisadecuada.

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacién logica con la
dimension.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con
la dimension o indicador que

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana conla dimension.

esta midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con
ladimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la
dimension.

El item es esencial o importante,
es decir debe serincluido.

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

e UCV




R il
‘\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento:

¢ Primeradimension: Flujo

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién flujo.

© .
) 5 |8 Observaciones/
Indicadores ltem ® |® |S | Recomendaciones
T |s |3
8 |5 |o
O |0 |x
Atraccion 4. Considera las  obligaciones que 4 |4 4
establecen las leyes nacionales, en
términos de estrategias publicitarias.
Interactividad 5. Sabe de los beneficios de implementar |4 [4 |4
estrategias digitales.
Dinamismo 6. El canal de marketing que utiliza ensu 4 ¢4 |4
emprendimiento es atractivo para los
clientes.
. Segunda dimensién: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensidn funcionalidad.
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores ltem E § S | Recomendaciones
= o =
8|5 |3
O (O |x
Facilidad para 1. Usa plataformas de marketing digital. 4 4 W4
navegar
Facilidad de Busqueda| 2.Tiene informacion sobre las ventajasque 4 |4 |4
obtienen las empresas al adquirir
servicios de marketing.
Informacion técnica 3.Considera las técnicas de 4 4 {4
del servicio posicionamiento en los medios sociales.
oo INVESTIGA
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) Tercera dimensidn: Feedback
o Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién feedback
© @ .
; S |5 Observaciones/
Indicadores ltem ® |© |S | Recomendaciones
T lc |3
8 |5 |o
O (O |x
Retroalimentacion 1. Utiliza la generacion de contenidos de 4 4 4
marketing digital para conseguir clientes.
Construir relacion 2. Tiene conocimiento de los canales de 4 [4 |4
comunicacion virtual
Generar confianza 3. Las redes sociales que utiliza muestran 4 4 |4
qué clientes se sienten seguros al
comprar su producto.
) Cuarta dimensién: Fidelizacidn
o Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién fidelizacién
© .
) 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item E E_) % Recomendaciones
= |2 |3
S |6 |®
O (O |x
Contenido nuevo y 1. Considera que las estrategias digitalesen 4 4 4
actualizado Promociones Facebook que implementa laempresa
posicionan la marca.
Mantener relacion 2. Considera que las redes socialesesuna 4 |4 |4
opcion para captar clientes potenciales.
Contenido nuevo y 3. Cree que a través de las redes sociales 4 |4 |4
actualizado Promociones puede presentar contenidos atractivos
sobre sus productos.

)

Firma del evaluador:

Mg. ALDREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ
DNI: 18226151
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia de desarrollo de

marketing digital con e-commerce para nuevos

emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023”. La

evaluacioén 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 que hacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Alfredo Omar Alva Rodriguez

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

Area de formacion académica: Clinica( )Social( )Educativa ( x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Docente tiempo parcial

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional e 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (x)

Experienciaen Investigacion
Psicométrica:

No corresponde

2. Propésito de la evaluacion:

Validacion de instrumento de medicion a juicio de experticia profesional

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autores:

- Helen Julissa Atoche Medina
- Luis Anthony Sipiran Morillo

Procedencia: Peruanos
Administracion: Colectiva
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

Organizacional

Significacion: Muy Malo

(1) Malo (2) Regular (3) Bueno (4) muy Bueno (5)

4. Soporte tedrico

Escala Dimensiones

Definicion

E-commerce B2C Business to consumer
B2B Business to Business

C2C Consumer to onsumer
B2B2CBusiness to
Business to consumer

P2P Peer to peer

El e-commerce significa el traslado de transacciones normales,
comerciales, gubernamentales o personales a medios
computarizados via redes de telecomunicaciones, incluyendo

una gran variedad de actividades (Somalo, 2017).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
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Acontinuacidn, austed le presento el cuestionario “Estrategia de desarrollo de marketing digitalcon
e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023” elaborado por: Atoche

Medina Helen Julissa y Sipiran Morillo Luis Anthony en el afio 2023.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD CON o unamodificacion muy grande en el uso
; 2. Bajo Nivel
El item se comprende de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es decir, su significado o por laordenacion de estas.

sintactica y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxisadecuada.

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacién logica con la
dimension.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana conla dimension.

la dimension o indicador que
esta midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con
ladimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la
dimension.

El item es esencial o importante,
es decir debe serincluido.

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento:

e Primera dimensidon: B2C Business to consumer

e Obijetivos de la Dimensidon: Medir el nivel de la dimensién B2C Business to

consumer
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores ltem ® |© |S | Recomendaciones
T |g |3
3 |5 |o
O |0 |x
Considera que los emprendimientos deberian 4 4 (4
Comercializacion contar con una pagina web.
Consumidor final Considera que los emprendimientos deberian |4 |4 |4
enviar informacion sobre sus nuevos productos
. Segunda dimension: B2B Business to Business
. Objetivos de la Dimensiéon: Medir el nivel de la dimensién B2B Business to
Business
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item § § % Recomendaciones
212 |3
8 o |o
O |0 |x
Transacciones entre| Considera que los emprendimientos ¢4 4 @4
. deberian facilitar sus datos en su pagina
organizaciones
web.
Transacciones entre| Las cotizaciones de sus productos |4 |4 |4
deberian efectuar de manera virtual.
organizaciones
Métodos de pago Considera que la facturacién deberiaser 4 @4 (@4
electronica, para asi facilitar su
archivamiento.
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o Tercera dimensiéon: C2C Consumer to consumer
. Objetivos de la Dimensidon: Medir el nivel de la
dimensién C2C Consumer to consumer.

© .
) 5 | | Observaciones/
Indicadores ltem R |% |S | Recomendacion
2|2 |3 es
8 |c |o©
O |0 |x
Intercambio de Considera usar el método POS para agilizar ¢4 |4 |4
. ., sus medios de pagos contra rembolso.
informacion
Comunidad Los emprendimientos deberian contar con |4 4 4
un chat abierto para intercambiar
informacion de manera directa.
Comunidad Los emprendimientos deberian tomar en 4 @4 W4
cuenta los comentarios, recomendaciones
para mejorar los servicios.
. Cuarta dimensién: B2B2C Business to Business to consumer
° Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de la dimension B2B2C Businessto
Business to consumer
@© .
) 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item g § % Recomendaciones
212 |3
8 o |o
O |0 |x
Contacto fluido En su pagina web deberian tener 4 4 |4
un grupo en especifico por
gustos y preferencias.
. Sugerencias Los emprendimientos deberian 4 4 |4
contar con _un sistema de
respuesta rapida a sus clientes.

oo INVESTIGA
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e Quinta dimensién: P2P Peer to peer
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién P2P Peer to peer

) g 3 Observaciones/
Indicadores ltem T |© |S | Recomendaciones
S |z |3
& |5 |o
O |0 |x
Los emprendimientos deberian tener un modelo 4 4 4
econdmico donde los usuarios aprovechen las
Economia nuevas tecnologias.
colaborativa |Los emprendimientos deberian atender las 4 4 4

necesidades de los consumidores aprovechando el
desarrollo de Internet.

Firma del evaluador:

Mg. ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ

DNI: 18226151
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia de desarrollo de

marketing digital con e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023”. La

evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracién.

11. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Antonio Yvan Armas Gastanadui

Grado profesional:

Maestria (x) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica( )Social( )Educativa ( x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Docente tiempo parcial

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 anos () Mas de 5 afios (x)

Experienciaen Investigacion
Psicométrica:

No corresponde

12. Propésito de la evaluacién:

Validacion de instrumento de medicion a juicio de experticia profesional

13. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autores:

- Helen Julissa Atoche Medina
- Luis Anthony Sipiran Morillo

Procedencia: Peruanos
Administracion: Colectiva
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Organizacional
Significacion: Muy Malo (1) Malo (2) Regular (3) Bueno (4) muy Bueno (5)
14, Soporte teérico
Escala Dimensiones Definicion
Marketing Flujo Selman, (2017) aduce que el marketing digital consiste en todas las

Funcionalidad|estrategias de mercadeo que se presentan en la web, va mas alla de
FeedBack |las técnicas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos
Fidelizacion |y que son formuladas especialmente para el mundo digital.
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15. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategia de desarrollo de marketing digital con e-
commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023” elaborado por: Atoche Medina
Helen Julissa y Sipiran Morillo Luis Anthony en el afio 2023.

De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD CON o unamodificacion muy grande en el uso
. 2. Bajo Nivel
El item se comprende de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es decir, su significado o por laordenacion de estas.

sintactica y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxisadecuada.

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacién logica con la
dimension.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con
la dimension o indicador que

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana conla dimension.

esta midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con ladimensidon que esta midiendo.

RELEVANCIA

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la
dimension.

El item es esencial o importante,
es decir debe serincluido.

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento:

¢ Primeradimension: Flujo

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién flujo.

© .
) 5 |8 Observaciones/
Indicadores ltem % |& |S | Recomendaciones
T |s |3
8 |5 |o
O |0 |x
Atraccion 7. Considera  las  obligaciones que (4 |4 (4
establecen las leyes nacionales, en
términos de estrategias publicitarias.
Interactividad 8. Sabe de los beneficios de implementar 4 |4 |4
estrategias digitales.
Dinamismo 9. El canal de marketing que utiliza ensu 4 4 |4
emprendimiento es atractivo para los
clientes.
. Segunda dimensién: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensidn funcionalidad.
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item E G |5 | Recomendaciones
= o =
8|5 |3
O (O |x
Facilidad para 1. Usa plataformas de marketing digital. 4 4 W4
navegar
Facilidad de Busqueda| 2.Tiene informacion sobre las ventajasque 4 |4 |4
obtienen las empresas al adquirir
servicios de marketing.
Informacion técnica 3.Considera las técnicas de 4 4 {4
del servicio posicionamiento en los medios sociales.
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) Tercera dimensidn: Feedback
o Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién feedback
© @ .
; S |5 Observaciones/
Indicadores ltem ® |© |S | Recomendaciones
T lc |3
8 |5 |o
O (O |x
Retroalimentacion 1. Utiliza la generacion de contenidos de 4 4 4
marketing digital para conseguir clientes.
Construir relacion 2. Tiene conocimiento de los canales de 4 [4 |4
comunicacion virtual
Generar confianza 3. Las redes sociales que utiliza muestran 4 4 |4
qué clientes se sienten seguros al
comprar su producto.
) Cuarta dimensién: Fidelizacidn
o Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la dimensién fidelizacién
© .
) 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item E E_) % Recomendaciones
= |2 |3
S |6 |®
O (O |x
Contenido nuevo y 4. Considera que las estrategias digitalesen ¢ |4 |4
actualizado Promociones Facebook que implementa laempresa
posicionan la marca.
Mantener relacion 5. Considera que las redes socialesesuna 4 |4 |4
opcion para captar clientes potenciales.
Contenido nuevo y 6. Cree que a través de las redes sociales 4 |4 |
actualizado Promociones puede presentar contenidos atractivos
sobre sus productos.

,_/,:—7
Firma del evaluador:

Mg. ANTONIO YVAN ARMAS GASTANADUI
DNI: 18162222
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Evaluacioén por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia de desarrollo de
marketing digital con e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023”. La
evaluacioén 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 que hacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Antonio Yvan Armas Gastafiadui
Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Area de formacion académica: Clinica( )Social( )Educativa ( x) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: Docente tiempo parcial

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional e 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (x)
el area:

Experiencia en Investigacion No corresponde
Psicométrica:

2. Propésito de la evaluacion:

Validacion de instrumento de medicion a juicio de experticia profesional

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario de marketing digital

Autores: - Helen Julissa Atoche Medina
- Luis Anthony Sipiran Morillo

Procedencia: Peruanos

Administracion: Colectiva

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacién: Organizacional

Significacion: Muy Malo (1) Malo (2) Regular (3) Bueno (4) muy Bueno (5)

4. Soporte tedrico

Escala Dimensiones Definicion
E-commerce |B2C Business to consumer El e-commerce significa el traslado de transacciones normales,
B2B Business to Business . .
C2C Consumer to onsumer comerciales, gubernamentales o personales a medios
gﬁsBiiSEsutsénc%S:sLomer computarizados via redes de telecomunicaciones, incluyendo
P2P Peer to peer una gran variedad de actividades (Somalo, 2017).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
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Acontinuacidn, austed le presento el cuestionario “Estrategia de desarrollo de marketing digitalcon
e-commerce para nuevos emprendimientos de la ciudad de Trujillo, 2023” elaborado por: Atoche

Medina Helen Julissa y Sipiran Morillo Luis Anthony en el afio 2023.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD CON o unamodificacion muy grande en el uso
; 2. Bajo Nivel
El item se comprende de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es decir, su significado o por laordenacion de estas.

sintactica y semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxisadecuada.

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacién logica con la
dimension.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con

. Desacuerdo (bajo

nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana conla dimension.

la dimension o indicador que
esta midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con
ladimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la
dimension.

El item es esencial o importante,
es decir debe serincluido.

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento:

e Primera dimensidon: B2C Business to consumer

e Obijetivos de la Dimensidon: Medir el nivel de la dimensién B2C Business to

consumer
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores ltem ® |© |S | Recomendaciones
T |g |3
3 |5 |o
O |0 |x
Considera que los emprendimientos deberian 4 4 (4
Comercializacion contar con una pagina web.
Consumidor final Considera que los emprendimientos deberian |4 |4 |4
enviar informacion sobre sus nuevos productos
. Segunda dimension: B2B Business to Business
. Objetivos de la Dimensiéon: Medir el nivel de la dimensién B2B Business to
Business
© .
] 5 |8 Observaciones/
Indicadores Item § § % Recomendaciones
212 |3
8 o |o
O |0 |x
Transacciones entre| Considera que los emprendimientos ¢4 4 @4
. deberian facilitar sus datos en su pagina
organizaciones
web.
Transacciones entre| Las cotizaciones de sus productos |4 |4 |4
deberian efectuar de manera virtual.
organizaciones
Métodos de pago Considera que la facturacién deberiaser 4 @4 (@4
electronica, para asi facilitar su
archivamiento.
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. Tercera dimensiéon: C2C Consumer to consumer

. Obijetivos de la Dimensién: Medir el nivel de la
dimension C2C Consumer to consumer.
© .
) 5 |2 | Observaciones/
Indicadores ltem % E) % Recomendacion
212 |3 es
g S |&
— @] Q
O |0 |x
Intercambio de Considera usar el método POS para agilizar 4 4 @4
. . sus medios de pagos contra rembolso.
informacién
Comunidad Los emprendimientos deberian contar con |4 4 4
un chat abierto para intercambiar
informacion de manera directa.
Comunidad Los emprendimientos deberian tomar en 4 ¢4 |4
cuenta los comentarios, recomendaciones
para mejorar los servicios.
. Cuarta dimension: B2B2C Business to Business to consumer

. Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel de la dimensién B2B2C
Business to Business to consumer

Observaciones/

Indicadores item Recomendaciones

| Claridad
| coherencia
*| Relevancia

Contacto fluido En su pagina web deberian tener
un grupo en especifico por
gustos y preferencias.

. Sugerencias Los emprendimientos deberian 4 4 |4
contar con _un sistema de
respuesta rapida a sus clientes.
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e Quinta dimensién: P2P Peer to peer

¢ Objetivos de la Dimensiéon: Medirelnivel de la
dimension P2P Peer to peer

) 3 g Observaciones/
Indicadores Iltem § § § Recomendaciones
5 (2 |3
O |0 |x
Los emprendimientos deberian tener un modelo 4 4 (4
econdmico donde los usuarios aprovechen las
Economia nuevas tecnologias.
colaborativa [Los emprendimientos deberian atender las 4 4 4
necesidades de los consumidores aprovechando el
desarrollo de Internet.

Firma del evaluador:
Mg. ANTONIO YVAN ARMAS GASTANADUI
DNI: 18162222
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EVIDENCIA DE VACIADO A SPSS V 25

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Walido Ferdidos Total

M Forcentaje M Forcentaje M Forcentaje
Dimension Flujo 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Dimension 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Funcionalidad
Dimenison Feedhack 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Dimension Fidelizacion 100 100,0% 1] 0,0% 100 100,0%
Variahle Marketing 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Variahle E-commerce 100 100,0% ] 0,0% 100 100,0%

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estadistico ol Sig. Estadistico gl Sig.

Dimension Flujo 242 100 000 840 100 ,0oo
Dimension 263 100 000 843 100 ,0oo
Funcionalidad
Dimenison Feedback 188 100 .ooan 888 100 0o
Dimension Fidelizacion 232 100 ,ooo i 100 Jooo
Variable Marketing ,239 100 000 870 100 ,0oo
Yariahle E-commerce 227 100 .ooan 7349 100 0o
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&> Flujo & Funcional| &5 Feedback & Fidelizaci| ¢ Variable1 & Variable2

idad on
13,00 12,00 13.00 14,00 52.00 60,00
11,00 10,00 10,00 11,00 42,00 52.00
13,00 10,00 12,00 12,00 47.00 53,00
59,00 .00 7.00 9,00 31,00 54,00
59,00 10,00 11.00 10,00 40,00 45,00
7.00 7.00 10,00 12,00 36,00 52.00
10,00 10,00 11,00 11,00 42,00 60,00
13,00 15,00 15.00 15,00 58,00 51,00
59,00 .00 7.00 11,00 35,00 29,00
10,00 13,00 14.00 14,00 51.00 57.00
5,00 13,00 15,00 13,00 50,00 51,00
6,00 .00 12.00 13,00 37.00 48,00
12,00 10,00 15.00 15,00 52.00 55,00
9,00 9,00 3,00 3,00 24,00 54,00
59,00 5.00 10,00 14,00 38,00 52,00
59,00 10,00 9.00 9,00 37.00 53,00
11,00 .00 10,00 12,00 41,00 56,00
7,00 9,00 10,00 10,00 36,00 51,00
8,00 10,00 11.00 9,00 38,00 57.00
12,00 10,00 11.00 11,00 44,00 56,00
11,00 .00 10,00 14,00 43,00 57.00
14,00 14,00 15.00 13,00 56,00 56,00

| ettt e ————

:g“ Vista devaliables|
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