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RESUMEN

La presente investigacibn menciona que el objetivo de desarrollo sostenible, viene
catalogando como pilar importante para conseguir el éxito y continuacion en el
mercado. Asimismo, tuvo como objetivo general determinar la relacion del marketing
digital y la decisiéon de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.
Utilizando una metodologia aplicada; de enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental; teniendo una muestra de 120 clientes de una empresa textil. Utilizando
del cuestionario como herramienta para recolectar la informacién requerida. El
resultado mencionado fue el siguiente, el marketing digital tiene una relacion positiva
alta en la decision de compra en los consumidores de una empresa textil, teniendo un
analisis de Rho de Spearman de 0,813 y un p-valor= 0.000 que por ser inferior al nivel
de significancia determinado (p<0.05). En conclusion, segun los resultados se afirmar
gue el marketing digital tiene una influencia positiva en la decisiébn de compra, puesto
gue los consumidores responden a cada uno de las dimensiones que mide el estudio
realizado, tanto el correo de propaganda, publicidad online, marketing por medios
sociales y el marketing movil.

Palabras clave: Marketing digital, decision de compra, correo de propaganda,

publicidad online, marketing de medios sociales.
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ABSTRACT

This research mentions that the objective of sustainable development is cataloged as
an important pillar to achieve success and continuation in the market. Likewise, its
general objective was to determine the relationship between digital marketing and the
purchase decision in a textile company in the district of Victoria 2024. Using an applied
methodology; quantitative approach, with non-experimental design; having a sample of
120 clients of a textile company. Using the questionnaire as a tool to collect the required
information. The result mentioned was the following, digital marketing has a high
positive relationship in the purchase decision in consumers of a textile company, having
a Spearman's Rho analysis of 0.813 and a p-value = 0.000 which is lower than the
determined level of significance (p <0.05). In conclusion, according to the results, it is
stated that digital marketing has a positive influence on the purchase decision, since
consumers respond to each of the dimensions measured by the study carried out, both
advertising mail, online advertising, social media marketing and mobile marketing.
Keywords: Digital marketing, purchase decision, advertising mail, online advertising,

social media marketing.



l. INTRODUCCION

Para el desarrollo del primer capitulo recopilando toda la informacion disponible, lo
gue nos permitid efectuar una extensa investigacion sobre la jerarquia del marketing
digital en las decisiones de compras. La informacion fue recopilada a través de
articulos cientificos, que se encuentran en los primeros tres cuartiles, el problema
general y especificos; asi mismo, se trazé la justificacion desde la representacion
tedrica, metodoldgica y social, el objetivo general y especificos, seguidamente se
describié de manera sintetizada los antecedentes tanto internacionales y nacionales.
Finalmente, se detall6 la hipotesis general y especificas.

Las evidencias sefialan que, el marketing digital es la practica de promocionar
bienes o0 servicios empleando herramientas digitales, igualmente dispositivos
moviles, publicidad grafica y otras herramientas digitales. A medida que los canales
digitales se componen en la vida diaria y las gestiones de marketing, y mas
compradores utilizan plataformas online dejando de lugar las tiendas presenciales, los
esfuerzos de marketing digital se vuelven mas comunes y efectivos (Dasi¢, et al., 2023,
p. 1187). Asimismo, el marketing digital se puede realizar a través de cualquier medio
digital, uno de los canales es mediante las redes sociales, es decir los medios sociales
se convierten en un puente entre las empresas y los consumidores y de
igual manera se pueden encontrar en cualquier plataforma digital. Como
resultado, mas personas ven anuncios de un producto o servicio en particular mientras
exploran el contenido, lo que genera un impacto. Influir en los consumidores de forma
voluntaria e inconsciente a través del acceso frecuente a plataformas digitales (Gazca,
et al., 2022, p. 3). El marketing digital es un componente integral de la sociedad actual
en referencia a la informacion. En efecto, la digitalizacion mejora la interaccion con los
clientes existentes y brinda la oportunidad de adquirir otros nuevos (Melinevskyi, et al.,
2023, p. 2232). La digitalizacion nos ha permitido ofrecer productos de calidad a los
consumidores segun sus gustos, conveniencia y necesidades. Ademas, la
digitalizacion de los mercados internacionales es un componente importante
para incrementar la capacidad productiva de la empresa. (Thiyagarajan, & Sasikumar,

2022, p.1475). Asimismo, decision de compra se describe como la fase de seleccion de



un producto que un consumidor en particular desea comprar (Sanchez, 2022, p.118).
Ademas, es un proceso que puede describirse como las elecciones que toman los
consumidores antes de una compra y que comienzan en la etapa de voluntad de los
consumidores de satisfacer una necesidad (Hanaysha, 2021, p. 57).

A nivel internacional, Zehra y Anjum (2022), mencionaron en desarrollo de como
el marketing interviene en el comportamiento de compras de los consumidores en
Karachi, una region de Pakistdn. Por lo que, se analizaba como la efectividad de
gestionar adecuadamente el marketing digital impacta en la decisién de compra de los
pobladores pakistanis. A ello, referencia que mas del 48% de los consumidores
encuestados compran productos en linea todos los meses, mientras tanto el 37%
emplea esta modalidad al menos dos veces al afio. Asimismo, Hernandez et al.,
(2021), en su estudio sobre la influencia que tiene el marketing digital en las
organizaciones emergentes en el pais colombiano, dando importancia que cada vez
los mercados se vuelven competitivos, en tal sentido, los consumidores han derivado
un comportamiento comun frente a las tecnologias. De ello emerge el interés por
analizar las condiciones estratégicas de marketing digital en las empresas
colombianas. A ello, se evidencié que mas del 69% de la poblacion tiene acceso a
internet, mientras el 54% utiliza las plataformas online para encontrar informacién
sobre las empresas, y el 41% ejecuta las herramientas digitales para encontrar
opiniones 0 experiencias de compras online de los mismos productos que estan
buscando. Del mismo modo, Joanna, (2021), en su investigacion en Varsovia, Polonia,
sobre la transformacion digital y las actividades que conlleva en las pequefias y
medianas empresas, asimismo las operaciones comerciales con ayuda de las
herramientas digitales es un acontecimiento social y sobre todo econémico en el pais
polaco. Por ende, se evidencio que el 47,8% de 115 de organizaciones encuestadas
mencionaron que emplean el marketing personalizado, el 25.2% utiliza el video
marketing, y por si fuera poco el 39.1% emplea el marketing multicanal.

A nivel nacional, se tiene las inferencias de Kanashiro, (2023), mediante una
postura en el diario gestién del 2 de febrero donde menciona que los medios sociales
era un instrumento fundamental para los negocios antes de la pandemia,

posteriormente tuvo una aceleracion digital al punto que los medios sociales se



convirtieron en nuevos canales de venta. En la actualidad, el 76% de peruanos dan
importancia a las resefias de un producto o servicio en los diversos elementos de las
redes sociales. Asimismo, Moretti, (2022), toma una postura mediante el diario El
Comercio del 13 de julio que la era del marketing digital y su impacto en las pymes en
Lima es fundamental, dado que hay una gran oportunidad al implementar métodos
digitales en sus negocios, por lo que, concede llegar a una mayor cantidad de clientes
potenciales con una inversion minima y siendo mas eficaz generando una utilidad
mayor, a su vez captando mayor clientela. De igual manera, Ramos, (2021), afirma
mediante el diario EI comercio del 19 de octubre que el mercado de marketing digital
y el e-commerce crecen entre un 30% y 50% anual, dado al cambio que se tornaron
la fluidez de las ventas, a causa de la pandemia llamada Covid-19. Asi mismo, las
empresas han modificado la percepcion en cuanto al marketing digital, ahora afirman
la gran importancia de lo digital y sobre todo se ha convertido en una herramienta para
crecer sus negocios.

A nivel local, a pesar de la amplia trayectoria de multiples empresas del rubro
textil, se deduce que algunas organizaciones tienen problemas como la falta de
gestionar sus productos mediante los medios sociales, asi como, implementar
estrategias de marketing digital, manejo escaso en sus paginas web para comunicar
los nuevos productos que tiene el negocio, ademas poca interaccion con sus clientes
mediante las redes sociales. Por ende, Mercado (2022), menciona su postura a través
de la revista digital de la cAmara del comercio de Lima del 18 de abril, que es
importante hoy en dia el marketing digital en el sector textil para mantener una fuerte
identidad de marca que caracteriza a nuestro pais. Teniendo en cuenta los puntos
tocados anteriormente, se afirma que es fundamental realizar el estudio sobre el
marketing digital y decision de compra en un negocio del rubro textil del distrito La
victoria.

Por otro lado, Duran et al., (2023), mencionaron que los objetivos de desarrollo
sostenible, viene catalogando como pilar importante para conseguir el éxito y
continuacion en el mercado. Asimismo, las empresas han apostado por transmitir su
compromiso con los ODS mediante los diversos medios sociales, no obstante, el

interés de los consumidores sea por uno en particular que por otros. Por ende, la



investigacién actual tiene a relacionarse con el objetivo nimero ocho, promover el
crecimiento econdmico, y el trabajo decente para todos; donde se busca concretar la
meta de conseguir niveles altos de productividad econdmica empleando la
diversificacion, el avance tecnolégico y la innovacion.

Planteamiento del problema es uno de los elementos mas significativos para
poder desarrollar una investigacion es el planteamiento de un problema, el cual se
considera el segundo item después del titulo (Naupas et al., 2018, p. 201). Para
investigar los origenes del fendmeno y las posibles derivaciones si no se investiga, el
investigador debe dejar claro que ellos son los responsables (Fuentes, 2020, p. 28).
En referencia la realidad problematica en los parrafos anteriores se expreso los
problemas del proyecto ¢Cual es la relacidn que existe entre marketing digital y
decision de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 20247 Asimismo,
los problemas especificos son: ¢ De qué manera el correo de propaganda se relaciona
con la decision de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 20247;
¢,De gué manera la publicidad online se relaciona con la decision de compra en una
empresa textil en el distrito de La Victoria 20247?; ¢De qué manera el marketing de
medios sociales se relaciona con la decision de compra en una empresa textil en el
distrito de La Victoria 20247?; ¢ De qué manera el marketing mévil se relaciona con la
decision de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 20247.

Asi mismo, la justificacion del estudio cientifico se fundamenta en su aporte
practico o tedrico, los resultados deben justificarse con razones que justifiquen su
realizacion. (Fuentes et al., 2020, p. 43). Por lo tanto, la justificacion se basa en ofrecer
una solucion a un tema que resulta particularmente intrigante y relevante para la
investigacion especializada. Para garantizar una correcta ejecucion, se deben tener en
cuenta las diversas justificaciones a pesar de la presencia de razones como sociales,
politicas, cientificas, académicas, personales o profesionales (Arias, 2021, p. 62).

La justificacion tedrica es el estudio de la informacién actual a partir de
documentacion confiable, libros, testimonios orales, etc.; posibilita el analisis critico en
el contexto personal del investigador (Escudero y Cortez, 2018, p. 49). Asi mismo, se
consigue comparar multiples opiniones tedricas mediante la investigacion y la

compilacién de informacion bibliografica que determinan una fundamentacion sobre la



esencia del estudio segun los puntos de vista de diversos autores especialistas en el
tema (Fuentes, 2020, p. 45). Asimismo, utilizando la bibliografia y textos tedricos
citados anteriormente, este estudio brindara conocimientos sobre la teoria de las dos
variables principales mencionadas en el titulo del estudio.

A nivel metodolégico nos basamos en una serie de revisiones bibliograficas
mediante revistas y/o articulos indexados, aplicando diferentes criterios de busqueda
(Arias, 2021, p. 63). También muestra que la implementacion de técnicas e
instrumentos determinadas en la investigacion consiguen aportar en futuras
investigaciones. Por lo que, son de técnicas o instrumentos originales como
interrogatorios, hipotesis de prueba, modelos, etc. Por ende, el estudiador tome en
cuenta los elementos que pueda implementarse en estudios similares (Naupas, et al.,
2018, p. 221). Este estudio se centra mediante un enfoque cuantitativo los datos seran
procesados cuantitativamente mediante el Spss version 29, mediante la técnica para
su recoleccion la aplicacion de cuestionarios los cuales estaran debidamente
aprobados por un juicio de especialistas. El disefio de este estudio serd no
experimental.

A nivel social, segin Naupas, et al., (2018, p. 221), nos hace conscientes del
objetivo de brindar soluciones a diversos problemas de la comunidad, como el
empoderamiento de las mujeres rurales. El propésito comun es romper el vinculo entre
el estilo de liderazgo y las cuestiones planteadas (Arias, 2021, p. 64). Por tanto, este
informe de investigacion tiene una base social ya que se dirige al espacio MyPE con
el proposito de conocer la asociacién entre el marketing digital sobre la decisiéon de
compra.

Los objetivos de este estudio son pretensiones ansiadas que se prevé concretar
en un tiempo establecido (Naupas, et al., 2018, p. 216). Del mismo modo, deben ser
medibles, encaminados a una comprensién integral del fendbmeno y realistas. Lo mas
importante es que es imperativo escribirlos en verbos infinitivos (Arévalo, et al., 2020,
p. 66).

Asimismo, se disefiaron los objetivos, el general: Determinar la relacién que
existe entre marketing digital y decision de compra en una empresa textil en el distrito

de La Victoria 2024, y seguidamente los especificos. Determinar la relacion que existe



entre correo de propaganda y decision de compra en una empresa textil en el distrito
de La Victoria 2024: Determinar la relacion que existe entre publicidad online y decision
de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024: Determinar la
relacion que existe entre marketing de medios sociales y decision de compra en una
empresa textil en el distrito de La Victoria 2024: Determinar la relacion que existe entre
el marketing movil y decision de compra en una empresa textil en el distrito de La
Victoria 2024.

Al respecto con el marco teodrico, se consideraron los antecedentes siguientes,
siendo por la parte internacional, el cual se puede sefalar a Dastane, (2020), en su
estudio. El cual, tenia como objetivo principal, examinar el efecto del marketing digital
en la intencién de compra. Las teorias que fundamentan el marketing digital fueron
Garcia et al., (2019), quienes mencionan que es una nueva técnica del marketing qué
influye en los consumidores mediante multiples canales de interaccién como, las redes
sociales, blogs, aplicativos, entre otros. Por otro lado, athapaththu y Kulathunga
(2018), mencionan que los clientes tienden a estar motivados a realizar una compra
cuando hay un sitio web, servicio en linea o un buen disefio del sitio web. En esta
misma linea, se utilizd un paradigma positivista para comprobar las hipétesis
adoptando el método cuantitativo, la recopilacion de la informacion fue mediante el
cuestionario, asimismo se aplicé la técnica del muestreo de bola de nieve de una
muestra de 200 consumidores en linea. Con relacién a los resultados, el marketing
digital tuvo un impacto moderado en la intencién de compra. El cual se obtuvo un
coeficiente de beta (B = 0,68, p < 0,001). Como resultado, se admite la hipotesis
alterna. Por ende, se concluye que tomando los resultados anteriormente, se confirma
gue existe una correlacion entre el marketing digital en la decisién de compra de los
compradores de comercio electrénico en Malasia. Teniendo en cuenta lo mencionado,
se afirma que el marketing digital es un elemento clave para impactar en la decisién
de compra, por lo tanto, es fundamental el uso constante del marketing digital para
generar interaccion entre los clientes y un mayor nivel de confianza en sus compras.

Mustafayeva, (2023), en su articulo, mediante (Sas, 2015) fundamenta que el
marketing digital es una rama del marketing ejecutado de manera electronica, que

aporta soluciones autos dependientes del tiempo, dando acceso rapido de los



productos a los compradores e interesados. Mientras, Altunisik et. (2016), sefialaron
gue la decision de compra es la actitud que muestra cada comprador sobre un bien o
servicio, debido a costumbres de compra determinadas y frecuentadas. En cuanto al
método se realizé cuantitativo con un muestreo por conveniencia, utilizando la técnica
de la encuesta a 265 clientes que realizaron compras online. Respecto a los resultados
se evidencié una correspondencia alta entre los elementos del estudio, marketing
digital y la decision de compra de los clientes, por ende, con el modelo de regresion se
tuvo un 0.818, esto quiere decir, el marketing digital impacta un 82% en las decisiones
de compra de los compradores. Por ende, el entorno de las redes sociales es un
espacio donde se sitha la informacion en tiempo actual y los consumidores
intercambian experiencias, por ello, a mas tiempo pasen los consumidores en internet,
redes sociales, las empresas terminan influyendo en las decisiones de los clientes.
Habib, et al., (2022), en su investigacion, mediante, Zhao y Chen (2021),
fundamentan que el marketing digital impacta de manera positiva en la compra de los
clientes, la retencién de los clientes, en la imagen, sostenibilidad y lealtad de la marca.
Por otro lado, Dholakia y Yolsal (2001), mencionan que las preferencias de los
consumidores se estan dejando de lado las compras tradicionales hacia el consumo
en los medios virtuales. Dado que, el publico esta sumergido cada vez mas en los
medios digitales a comparacion de los tradicionales. Por lo tanto, en esta investigacion
fue realizado mediante el método cuantitativo, utilizando un disefio descriptivo,
afiadiendo que se hizo una prueba piloto de 45 encuestados para determinar la validez
del instrumento, siendo una representacion del 10% de la muestra, el cual se
establecio un alfa de Cronbach, teniendo un resultado de 0.893, para finalmente haber
realizado el cuestionario a 500 consumidores. En cuanto, a los resultados se evidencia
gue tuvo una relacion baja entre los elementos de estudio, es asi que el coeficiente
arrojé un (B = 0,069, p > 0.357) por lo que, no existe suficiente fundamento para
respaldar el impacto que posee el marketing digital en la intencion de compra de las
plataformas OTT. En esa linea, el marketing digital influye en la decisiéon de compra de
los clientes dependiendo de la eficiencia de la planificacién, por eso, es fundamental
tener una buena planificacion en el area de marketing para ejecutar un eficiente plan

de marketing digital.



Zavaleta, (2021), en su investigacion, mediante Anetcom y Colvee (2010),
mencionaron que el marketing digital hace referencia a una adecuacion de
caracteristicas del marketing en el mundo online, a través del uso de las herramientas
digitales, permitiendo identificar la mejor manera de generar valor a los clientes y
pueda ser observado por las redes sociales. Por otro lado, Veintimilla (2021), menciond
gue es la identificacion de una necesidad, eleccion, evaluacion de alternativas y la post
compra, iniciando antes de comprar y prolongandose mucho después. De igual
manera, el estudio realizo un método cuantitativo, descriptivo con un disefio
correlacional, teniendo una muestra compuesta por 73 consumidores de un
restaurante, el cual se aplicO un cuestionario con escala Likert. Respecto a los
resultados después de haber recopilado la informacién se evidencié una relacion
positiva moderada. por lo que se obtuvo un grado de relacién de 0.576 entre los
elementos principales del estudio, el marketing digital y la decision de compra. En esta
misma linea, se puede decir que el marketing digital y sus diversas herramientas son
fundamentales, por lo que, los multiples usos y utilidades benefician la interaccion
entre las organizaciones con sus clientes.

Ligabara, et al., (2023), en su estudio, una perspectiva de la teoria del estimulo-
organismo-respuesta. Teniendo como objetivo incrementar el conocimiento sobre la
propaganda por correo electronico para ayudar a los encargados de las areas de
marketing. Asimismo, (Zhang et al., 2017), fundamentan que la propaganda por correo
electrénico permite enviar anuncios masivos a los suscriptores y al mismo tiempo los
especialistas de administrar esta tarea reciben datos importantes por parte de los
usuarios, por lo que tiene un alto impacto en mejorar la repercusion del marketing y la
imagen de la organizacion. Por otro lado, Dawson y Kim (2010), fundamentaron que la
compra impulsiva da resultados a raiz de una buena gestion del marketing, por lo que
descubrieron que la propaganda por correo electrénico impacta en la adquisicion
impulsiva de los consumidores. De igual manera, se aplicé un método cuantitativo, con
un modelo hipotético para identificar diversos factores, los datos recopilados fueron
por medio de una encuesta en linea a 436 suscriptores, siendo parte del marketing por
correo electrénico. Al respecto, del resultado se evidencié una relacion positiva baja

entre los elementos de investigacion, por lo que, resultdé una asociacion baja de 0.189



entre la propaganda por correo electrénico y la decision de compra del comprador. En
esta misma linea, la propaganda por correo electronico es débil para influenciar en la
decisién de compra, no obstante, se debe gestionar eficientemente para retener mayor
beneficio de esta herramienta del marketing.

Hien y Nhu, (2022), en su articulo, teniendo como propésito explicar los efectos
de las convenciones del marketing digital en los comportamientos de los clientes en la
intencién de compra. Asimismo, Shaouf et al., (2016), cimentan que la actitud de los
consumidores son valoraciones, emociones Yy preferencia a actuar hacia alguna idea,
y estas van modificandose a medidas que los clientes aborden nuevas ideas,
especificamente las actitudes hacia el marketing digital. Por otro lado, Soebagyo
(2014), mencion6 que la compra es la actitud hacia determinados productos o
servicios, expresando la voluntad de compra, capacidad de adquisicion. De este modo,
el estudio tom6 un método cuantitativo, adaptando un cuestionario para confirmar el
modelo tedrico planteado, para ello se encuesté a empresarios que tenian la intencion
de adquirir el servicio de una organizacion B2B, recibiendo 210 en cuestionarios
completados adecuadamente. Con relacion, a los resultados se evidencié que hay una
relacion baja entre el marketing por correo electrénico y la intencion de compra, por lo
gue, se tuvo un Rho de 0.089. Esto quiere decir que, hay poco sustento para
fundamentar que el marketing por correo electrénico impacta en la intencién de compra
de los compradores en negocios B2B. Tomando en cuenta lo mencionado, se puede
afirmar que las empresas deben tomar en cuenta el grado de importancia que debe
tener el marketing por correo electronico en su plan de marketing, dado que, hay
escasa evidencia que esta herramienta tenga una influencia significativa en la decision
de compra de los clientes.

Desku y Sadrija, (2023), en su estudio, por lo que, Shaouf (2018), fundament6
que la publicidad web en el proceso de compra del comprador, entre motivos, efectos
visuales. El cual se da énfasis que una publicidad online bien disefiada incrementa la
confianza del consumidor hacia el negocio, dado que influye en las actitudes del
cliente. Por otro lado, Kotler y Keller (2016), mencionaron que la fase de eleccion del
comprador se constituye de 5 partes, como son: reconocimiento de una necesidad,

busqueda de informacion, evaluacion de opciones, compra y post-compra. Del mismo



modo, se aplic6 un método cuantitativo, usando el muestreo probabilistico, a partir de
esto se utilizé un muestreo de aleatorio simple, y referente a la recopilacion de
informacion se realiz6 un cuestionario a 200 compradores. Al respecto, con los
resultados se evidencia que la publicidad online si tiene una influencia moderada en la
decision de compra. Asi pues, se tiene una relacion positiva de (Rho=0.609; sig.
=.000). Por ende, se concluye que los medios sociales y los anuncios publicitarios
online tienen un efecto significativo en la toma de decisiones. Teniendo en cuenta lo
mencionado las organizaciones deberian dar importancia a estos canales para
publicitar sus productos o servicios, dado que, en la actualidad los consumidores estan
sumergidos en las redes sociales.

Davila, (2022), en su investigacion, mediante, Ducoffe (1996), menciono que el
valor de la publicidad digital es una evaluacion subjetiva sobre la publicidad en el
consumidor. Ademas, es cognitivo a medida que la publicidad ayuda al comprador a
buscar lo que busca. Del mismo modo, Furaji et al. (2013), mencionaron que la decision
de compra es el procedimiento del pensar que juega un rol fundamental al tener una
necesidad, seleccionar alternativas y adquirir el producto. De igual manera, se realizo
un método cuantitativo, de tipo aplicada con un disefio no experimental, ademas la
muestra quedd compuesta por 285 clientes, los cuales desarrollaron el cuestionario a
escala Likert. Respecto al resultado se evidencié que hubo una correspondencia alta
entre las variables de investigacion, por lo cual, se obtuvo un Rho de 0.806 entre la
publicidad en linea y la decisibn de compra, aceptando la hipotesis planteada,
concluyendo que es importante brindar una publicidad éptima para conseguir mas
personas matriculadas. En esta misma linea, se sefiala que al realizar una eficiente
publicidad online en las organizaciones el impacto en los consumidores por optar
adquirir el producto o servicio es positivo, por lo que, las organizaciones se benefician
sustancialmente.

Azhar, et al., (2023), en su estudio donde explica, referente a los autores,
Albayrak, et al. (2020), mencionan que los medios sociales vienen influenciando en la
decisién de compra, por ello su utilidad es muy continua en la industria del branding,
asi pues, las organizaciones emplean cada vez los medios sociales, como Facebook,

Instagram, entre otros. De igual forma, Ajzen. (1991), menciond que la intencion de
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compra hace mencion a la practica de los clientes a realizar una compra, es decir la
posibilidad de que un consumidor termine de efectuar una compra de un bien o
servicio. Por otro lado, se utiliz6 el método cuantitativo, para recopilar la informacion
se uso el cuestionario distribuyendo a 670 consumidores, empleando un muestreo
aleatorio. En cuanto, a los resultados la decision de compra esta significativamente
impactada por el marketing de redes sociales, teniendo un coeficiente beta (0.455, p <
0.01). Por ende, esta verificado que la ejecucién de los espacios sociales se ha
convertido en un canal integral para las empresas con el fin de compartir informacion
en tiempo real sobre sus productos y dando una experiencia Unica en la industria del
turismo.

Ahmed, (2020), en su investigacion, donde sus autores indican, Lin y Kim (2016)
mencionan que el marketing mediante las redes sociales hace referencia al entorno
virtual de manera interactiva con el fin de promover emprendimientos vy
posicionamiento de marca, por lo que, diversas empresas estan utilizando los medios
sociales para acercarse a su publico objetivo. Por otro lado, Shumaila y Ayesha (2013),
fundamentan que la decision de compra desde la perspectiva de los medios sociales
ha incrementado a causa de la importancia que tiene en la economia mundial, por lo
gue es un componente que tiene un efecto directo en el comportamiento del
consumidor. De igual manera, se aplicé un disefio analitico descriptivo, teniendo una
muestra de 303 consumidores en linea, los datos se recopilaron mediante un
cuestionario en linea. En cuanto, al resultado se demostr6 que existe una
correspondencia entre ambos elementos de investigacién. Es asi que, las redes
sociales y la decision de compra tuvieron una correspondencia de 0.759. En esta
misma linea, se puede recomendar que las organizaciones deben utilizar estrategias
efectivas e innovadoras para tener eficiencia de los anuncios en las redes sociales.

Etuk y Udonde, (2024), en su publicacion denominada marketing moévil y
decisiones de compra del consumidor entre alumnos de instituciones terciarias en el
estado de Akwa Ibom, Nigeria. De tal manera, que Alam et al. (2015), mencionaron
gue el marketing movil es considerado un canal del marketing digital mas actualizado,
sobre todo fundamenta. Dado que, es el canal mas profundo, econémico donde los

consumidores pueden conseguir informacion y las caracteristicas de los productos con
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una facilidad de realizar un proceso de compra sin la necesidad de movilizarse al punto
de venta. Igualmente, Bui et al., (2021), mencionaron que la decision de compra es
una de fase del procedimiento de la toma de decisiones del comprador, por lo tanto,
estd compuesta de cinco etapas, como el reconocimiento de la necesidad, busqueda
de la informacion, evaluacion de opciones, decision de compra y la conducta post
compra. De tal modo, que se empled el método cuantitativo, adoptando la técnica de
la encuesta, mientras se tomd como poblacién a tres instituciones en el estado Akwa
Ibom, determinando un tamafio de muestra de 366 alumnos. Al respecto a los
resultados se mostré6 una relacion positiva alta entre los elementos de estudio,
teniendo una correlacién de Pearson de 0.855. Por ende, se desprende la veracidad
gue el marketing mévil fue una herramienta de comunicacion de marketing para
impactar en las decisiones de compra de los alumnos de un estado de Nigeria.
Nuseir y Refae, (2021), en su estudio, teniendo como objetivo principal explorar
las influencias de la utilizacion de canales de marketing digital mediante el mercado
movil, plataformas web, marketing via correo electrénico en la compra de los clientes.
Asimismo, tomando en cuenta a Hanaysha (2016) fundamenta que el marketing digital
incrementa las utilidades, por lo que es una prioridad en cualquier organizacion, mas
aun si las organizaciones brindan sus bienes y servicios de forma eficiente. Mientras
tanto, Hanaysha (2021), menciona que la compra de los compradores esta relacionada
con los esfuerzos del marketing de cada empresa, y esta determinada por los propios
intereses, valores, comportamiento de los compradores. El estudio tomé el método
cuantitativo, utilizando el cuestionario para recopilar la informacion de los 295 clientes
de una empresa Tl en los Emiratos Arabes Unidos, se seleccionaron una muestra
intencional para luego analizar con el Smart PLS. Respecto a los resultados se finalizé
gue hay una asociacion baja entre el marketing digital mediante el marketing movil en
la decision de compra de los compradores. El cual tuvo una correlacién baja de 0.237
y el valor p= 0,000. Por ende, se concluye que, segun los resultados del estudio, se
confirma que existe una relacion baja entre los elementos de estudio en los
consumidores de una empresa de Tl en los Emiratos Arabes Unidos. La informacion
presentada anteriormente de esta investigacion es importante para tomar en cuenta

ciertos factores que estan presentes en el marketing digital, por eso es crucial que las
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empresas sepan qué estrategias adecuadas emplear para una mayor eficiencia en sus
ventas.

En ese sentido, se define segun los siguientes autores acerca de los elementos
de investigacién, marketing digital y decision de compra. El marketing digital se ha
considerado un nuevo método de marketing y ofrece nuevas oportunidades para que
las empresas hagan negocios. Mas especificamente, el marketing mévil es uno de los
gue mas crece debido al creciente nimero de usuarios de ingresos medios (Al-azzam,
a & Al-mezeed, k 2021, p. 455). El cual menciona sus siguientes dimensiones, que
son; correo de propaganda, publicidad online, marketing de medios sociales y el
marketing movil. Iniciando, con el correo de propaganda es una forma esencial de
comunicacion dentro de las herramientas de marketing donde las empresas pueden
conectar sugerencias de valor de marca con su publico objetivo preferido. Asimismo,
la publicidad online es un canal eficaz en influenciar en las decisiones de compra,
ademas es un factor costumbre que genera una actitud positiva en el consumidor
cuando estd disefiada con elementos que atraen al cliente. Marketing de medios
sociales. Ademas, el marketing en redes sociales es una nueva tendencia y un método
de rapido crecimiento para llegar a consumidores especificos sin esfuerzo y de manera
eficiente. De igual manera, el marketing movil se ha transformado en uno de los
canales de comunicacion interactivos mas interesantes entre organizaciones y
clientes, los mensajes a través de dichos medios afectan su decision de compra.

Igualmente, Dhankhar, et al., (2023), indicaron que el marketing es diferente del
marketing en Internet, se expone a las estrategias y técnicas que emplean formas en
linea para llegar a los consumidores objetivos, no solo incluye los canales que tienen
conexiones a Internet, sino también vallas publicitarias, televisores digitales,
aplicaciones méviles, es asi que proponen las siguientes dimensiones. El marketing
por correo electréonico hace referencia a los especialistas en el marketing digital
preparan un catalogo de correos electrénicos para los clientes objetivo. Es un medio
de comunicacion directo utilizado por las organizaciones para promocionar sus
productos y servicios. De igual forma, la comercializacion del afiliado, también llamada
asociacion de afiliados es el proceso de promocién de los productos de otras

organizaciones o personas a comision, las empresas pagan a sitios web externos para
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publicitar estratégicamente sus productos y generar ventas. Igualmente, el marketing
de motores de busqueda es una herramienta estratégica importante para que los
destinos y las organizaciones promocionen sus productos/ servicios en linea. Ademas,
el marketing de medios sociales es la herramienta mas poderosa utilizada por las
empresas para llegar a sus clientes reales y potenciales. Por ultimo, el marketing maovil
tiene un papel vital para impulsar la interaccion saludable y brindar una experiencia
personalizada entre consumidores y empresas.

Del mismo modo, Omar, & Atteya, (2020), mencionaron que el marketing digital
comprende la utilizacion de dispositivos electrénicos, mediante ordenadores
personales, teléfonos inteligentes, teléfonos moéviles y consolas de juego para
involucrar a las partes interesadas a formar parte del procedimiento. Las técnicas de
marketing digital tienen el poder de repetir varios aspectos de las comunicaciones de
marketing y antiguos canales de medios y por lo tanto son capaces de ampliar el
marketing, las campafas digitales son especificas y forman parte de la comunicacion
de marketing. El cual, proponen las dimensiones siguientes: marketing por correo
electrénico, marketing movil y reorientacion. Considerando que el correo marketing es
una forma de marketing, utilizando el correo electronico como canal de comunicacion
0 mensaje de promocion de fondos para vincular a los espectadores. En su l6gica mas
amplia, en el e-mail marketing puede considerarse cada uno de los mensajes de e-
mail enviados a un cliente probable o existente. Asimismo, el marketing movil
comprende el uso de dispositivos mdviles, cada vez hay una inclinacion por contar con
herramientas tecnologias mas innovadores para el disfrute de cada uno, es decir que
la evolucion exponencial de la tecnologia electréonica nos ha dado la moda de los
smartphones, por ende, las empresas utilizan estrategias ante ello, sacando
aplicaciones que permita una experiencia visual en sus clientes. Por dltimo, la
reorientacién en el marketing se considera como un proceso de un monton de términos
estandares que indica el procedimiento donde los datos recogidos de un cliente se
emplean en la promocion de ellos a través de mensajes de correo 0 mensajes de
correo electrénico.

Por otro lado, Hardianawati. (2023), indica que la decision de compra empieza

por la necesidad de buscar informacion, se reconoce como un paso vital dentro de este
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proceso, destacando la importancia de adquirir informacion relevante sobre el
producto. Mencionando sus dimensiones propuestas, por reconocimiento de
necesidad es la etapa inicial implica reconocer la necesidad o deseo de un producto o
servicio. Asimismo, la busqueda de informacién una vez identificada el problema, los
consumidores realizan una busqueda de informacion para recopilar detalles relevantes
sobre las opciones disponibles, caracteristicas, precios y otros factores pertinentes.
Ademds, la evaluacibn de Alternativas, los consumidores evallan diferentes
alternativas con base en la informacién recopilada durante la fase de busqueda.
Comparan varias opciones para determinar la que mejor se adapta a sus necesidades
y preferencias. Eleccion sobre qué comprar (Decision de Compra), después de una
evaluacion exhaustiva, los consumidores toman una decision sobre qué producto o
servicio comprar, esta etapa implica seleccionar una marca, modelo o proveedor
especifico. Igualmente, Comportamiento post a la compra, luego de la compra, los
clientes exhiben una conducta posterior a la compra, este puede incluir sentimientos
de satisfaccion o insatisfaccion, recomendaciones de boca en boca y posibles compras
repetidas.

Garg y Gautam, (2022), mencionan que la intencién de compra es un aspecto
gue puede explicar la decisiébn de compra. También puede entender que la intencion
de compra de un consumidor puede formarse en funcidn de caracteristicas como las
utilidades deseadas, el precio y los beneficios del producto. Mencionando sus
dimensiones que son, busqueda de Informacion, en esta etapa el cliente realiza una
investigaciéon para identificar los diversos productos o servicios que logren satisfacer
las necesidades. Asimismo, evaluacion de Alternativas, donde el cliente compara los
distintos productos en funcién de los diferentes pardmetros como marca, satisfaccion
derivada del producto, grado de importancia, etc. Seguidamente, la decision de compra
se da a partir de la evaluacion las diferentes alternativas el cliente finalmente adquiere
el producto que satisface sus necesidades. Por ultimo, el comportamiento Post-
Compra: El consumidor realiza una accion basada en la satisfaccion o insatisfaccion
derivada del producto.

Omar, & Atteya, (2020), mencionaron que la DC recae en las organizaciones al

enfrentarse al reto de comprender el proceso de la decisién del comprador en el
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momento en que los directivos de la corporacién sepan que pueden apreciar a cada
cliente se producirad una modificacion dentro del método y sus andlisis a través de los
clientes. Por ello, propusieron las siguientes dimensiones. Necesidad de
reconocimiento, el cliente puede determinar la necesidad o el problema esta
identificacién se da mediante a una demanda que surge a modo de consecuencia de
la transformacion de la representacion de vida, la necesidad o un escenario de
sustitucién. Busqueda de informacion, Tras identificar claramente la necesidad, un
cliente podria empezar a buscar la clave para satisfacerla o abordarla adecuadamente,
los consumidores podrian confiar en fuentes externas o internas dentro del proceso.
Asimismo, la evaluacion de alternativas se ha evaluado la adecuacion a la necesidad
de la informacién recopilada por los clientes desde las plataformas totalmente distintas,
las alternativas definidas se han evaluado con todas sus ventajas e inconvenientes y
con criterios de valoracion totalmente distintos afiadiendo diferentes principios de toma
de decisiones. Asimismo, decision implantacion o compra, después de evaluar las
alternativas a elegir en funcion de los criterios seleccionados, el comprador puede
elegir un producto por el que comprar esta podria ser justo la fase del procedimiento
de la decisién de compra del cliente en la que procede la transaccion real. Por ultimo,
evaluacion posterior a la compra, la compra realizada es suficiente o no en funcion de
si sean satisfechos o no las necesidades si se ha satisfecho la necesidad o se ha
resuelto el problema, existe la probabilidad de que el consumidor logre sugerir el
producto a otras personas, Yy la préxima vez los consumidores compraran el mismo
producto. Satisfacer al consumidor es objetivo de cualquier empresa, por el cual se
obtiene la lealtad a la marca.

Seguidamente se define la hipétesis, es la que admite relacionarse la teoria con la
practica. Combina la experiencia y la razén para buscar la verdad (Naupas et al., 2018,
p. 175). Se expone las siguientes hipotesis, existe relacion significativa entre marketing
digital y decisién de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.
Asimismo, se plantean las hipotesis especificas: Existe relacion significativa entre
correo de propaganda y decisién de compra en una empresa textil en el distrito de La
Victoria 2024: Existe relacion significativa entre publicidad online y decision de compra

en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024. Existe relacion significativa
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entre marketing de medios sociales y decision de compra en una empresa textil en el
distrito de La Victoria 2024. Existe relacion significativa entre el marketing moévil y

decisién de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.
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Il. METODOLOGIA

En este capitulo se discutieron varios aspectos; la misma con la que entendimos la
metodologia utilizada, para poder culminar satisfactoriamente el estudio, primero se
desarrolla el tipo de investigacion, posteriormente se explica el disefio de la
investigacién y la definicion conceptual de las variables, también todos los indicadores;
al cuestionario se le aplicé una escala de medicidn, otro elemento también fue la
poblacion, lo cual fue importante conocer el numero total de individuos, luego
continuamos con los criterios de inclusion, exclusion y la muestra que nos permite
saber a qué se dedica. Ser numero de sujetos y muestra; Este capitulo también
describe técnicas, instrumentos y validez y confiabilidad, explica el método de analisis
y finaliza con una elaboracion de los aspectos éticos.

La investigacion en este informe fue de tipo aplicada porque se caracteriza por
la formulacion de preguntas e hipoétesis a los resultados del estudio, consintiendo
solucionar los percances de la region o pais (Naupas, et al., 2018, p. 136), esto también
tiene mostrado que el objetivo del estudio de tipo aplicada es desarrollar una base de
datos comprobada y real que pueda ayudar a resolver de manera inmediata un
inconveniente (Escudero y Cortez, 2018, p. 19). Se coincide que el presente estudio
pertenece al tipo aplicada ya que busca brindar diferentes soluciones a las debilidades
gue presenta la entidad y sobre todo llevarlo a la practica en términos de marketing
digital y decision de compras de los consumidores de un negocio dedicado al rubro
textil.

El enfoque de este estudio, es un método cuantitativo porque fue ejecutada
mediante la recopilacion y el analisis de informacion se pueden dar refutaciones a las
preguntas del estudio y asi comprobar la formulaciéon de hipétesis. (Naupas, et al.,
2018, p. 140). Esta investigacion se realizé con un enfoque cuantitativo por lo cual se
aplicaron analisis y recopilacién de informacion para absolver las interrogaciones de la
investigacién. Por otro lado, los cuestionarios son de gran ayuda para proponer
alternativas de solucion al final, ayudando a reforzar las dificultades del estudio.

Segun Arias, (2021), se consideré un disefio no experimental, el cual las
variables de esta investigacién no fueron modificadas por condiciones y los sujetos de

estudios fueron analizados en su entorno sin modificar ningan estimulo, esto indica
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gue las variables de investigacion no fueron manipuladas.

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional, empleado siempre y
cuando se desee constituir el nivel de correspondencia o de asociacion entre
elementos de estudio, que no sean dependiente una de la otra (Naupas, et al., 2018,
p. 368).

Se define la variable como caracteristicas observables de individuos y objetos
e instituciones que cambian moderada o continuamente (Naupas, et al., 2018, p. 256).
La variable es por tanto es el elemento a estudiar a la que se dirige el estudio (Fuentes,
et al., 2020, p. 28). En este estudio se emplearon las siguientes variables.

Definicion conceptual. Al-azzam, a & Al-mezeed, k (2021, p. 455), mencionaron que el
marketing digital se ha considerado un nuevo método de marketing y ofrece nuevas
oportunidades para que las empresas hagan negocios. Mas especificamente, el
marketing movil es uno de los que mas crece debido al incremento de usuarios con
ingresos medios.

Definicion operacional. Marketing digital sera calculado mediante el uso de
cuestionario adquisicion de compra influenciado a los consumidores. Consta de cuatro
sus dimensiones: Correo de propaganda, publicidad online, marketing de medios
sociales, el marketing movil el cual esta conformada por items.

Indicadores: Se encuentra enfocada mediante la clasificacion por los siguientes
indicadores son personalizacion, publicidad Web, promociones online, Facebook, tik
tok, Instagram, cupones, geolocalizacion.

Escala de medicion. Escala ordinal (Likert)

Definicion conceptual. Hardianawati, (2023, p. 6), menciond la necesidad de
buscar informacién se reconoce como un paso vital dentro de este proceso,
destacando la importancia de adquirir informacion relevante sobre el producto.
Definicion operacional. Decision compra sera medida mediante la utilizacion del
cuestionario sobre la de decision de compra encaminado a los consumidores,
mediante sus dimensiones, reconocimiento de necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, eleccion sobre qué comprar (Decision de Compra),
comportamiento post compra.

Indicadores: Para la variable decisibn de compra tiene necesidad, deseo,
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recomendacion, publicidad, valor de marca, beneficio, precio, calidad, expectativas,
satisfaccion.
Escala de medicion. Escala ordinal (Likert)

La poblacion es el numero total de unidades de la investigacion que dominan
en los atributos requeridos moderados como los siguientes. Las cantidades pueden
sobre objetos, hechos, individuos o cualquier otro elemento que tengan los atributos
necesarios hacia el estudio (Naupas, et al., 2018, p. 334). mediante lo indicado, este
estudio de investigacién estuvo dirigido a los consumidores de una organizacion textil
en el distrito de La Victoria, por lo que mensualmente compran un total de 120 clientes
los cuales se tienen en el registro de ventas.

Mediante el criterio de inclusion, hace mencion a los atributos de la poblacion
gue permiten la participacion en la investigacion, porque son un grupo de variables con
caracteristicas diversas, ademas tienen un concepto como un factor continuo (Villasis,
et al., 2018, p. 416). En el estudio, el criterio de inclusion fueron clientes de la
organizacion que compraron al menos un producto en la tienda.

Asimismo, Ronda y Lumbreras, (2018), mencionan que estos son los criterios
de exclusion que se utlizan para determinar que un sujeto que tiene otras
caracteristicas que no deberia participar en un estudio, aunque cumpla con los criterios
de inclusién, no puede participar en la muestra. Cabe sefialar que el estudio son
aguellas personas que ingresaron a tienda y no optaron por comprar.

Fuentes, et al., (2020, p. 63), indica que la muestra, se trata de unidades o
elementos de estudio elegidos por el indagador para asi conseguir informacién de gran
importancia sobre todo confidencial que forman parte de la poblacion como
subconjunto o parte de ella. En este contexto, y por tratarse de una poblacion pequefia
se determind que los 120 clientes sean parte de la muestra. En consecuencia, esta
muestra se le denomina muestra censal

Unidad de analisis, hace referencia a la empresa y el lugar donde se encuentra
situada en el distrito de La Victoria, dedicandose a la venta de telas para cortinas
cuenta con 10 colaboradores distribuidos por varias funciones, ademas el negocio
tiene 6 afos en el mercado textil y son importadores directos realiza ventas por mayor

y menor. Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.984 esto quiere decir que un 98% si
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estuvo de acuerdo.

Para realizar la recoleccion de datos tuvo como desarrollé utilizar técnicas y
métodos basicos de investigacion; se obtuvieron como los respectivos cuestionarios,
anticipadamente elaborado un cierto nimero de individuos, con el fin de obtener
informacion sobre uno o mas elementos de investigacion sin cambiar el entorno
operativo individual a una cantidad establecida de individuos de manera concurrente,
los datos fueron recopilados y seleccionados de acuerdo con los procedimientos
apropiados. El cual, se empled un cuestionario a 120 clientes de la empresa textil.

Las técnicas, son herramientas o conjuntos de mecanismos, instrumentos,
recursos o medios mediante el cual se aplica un método en una ciencia particular.
Tienen como finalidad recolectar, almacenar, analizar y transmitir informacion sobre
los hechos u objetos investigados (Arias, 2018, p. 18), entendido como un
conglomerado de normas y procesos que apoyan al intelectual a crear una relacion
con el elemento de estudio (Fuentes, et al., 2020). En esta investigacion se empled
una técnica de encuesta a los consumidores de la organizacion para observar los
aspectos que impactan en la decision de compra.

Segun Herndndez (2018), instrumento mas utilizado en las investigaciones
cuantitativas, para la recopilacion de datos el investigador plantea un formulario de
interrogantes a los expertos respecto a las variables en las cuales es el objetivo de
nuestra investigacion. Los formularios pueden ser de dos tipos de preguntas cerradas
o abiertas, la primera tiene respuestas predeterminadas por el autor estas pueden
tener dos a mas opciones, dando a los participantes la posibilidad de elegir solo una
de ellas, la segunda por lo contrario no esta delimitada permitiendo a los participantes
elegir entre las opciones que ellos vean convenientes permitiendo esto un cumulo
mayor de opciones. Es por ello por lo que en esta investigacion se recolectan los datos
acerca de las variables, seguidamente la técnica que utilizaremos es las encuestas
gue se realizara a los clientes de la tienda.

Para alcanzar la validez, es necesario tener control, grupos que difieran entre si
solamente expuestos a la variable independiente, mediciones confiables y validas de
la variable dependiente y analisis de datos adecuados (Arévalo, et al., 2020, P. 99). La

capacidad de un instrumento para medir los resultados obtenidos con el instrumento
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debe evidenciar el comportamiento real de la situacion la cual se estudia (Fuentes, et
al., 2020, p. 65). Este estudio valido la encuesta a través de un cuestionario del autor,
gue investigo las variables de investigacion.

La confiabilidad es la capacidad de un instrumento para proporcionar
consistentemente los mismos resultados cada vez que se aplica de la misma manera
a la unidad de andlisis, referenciando a la repetibilidad de las comprobaciones y a la
consistencia de los resultados obtenidos (Fuentes, et al., 2020 p. 66). Por ende, se
empled el alfa de Cronbach para establecer el nivel de confiabilidad del andlisis que
proporciond los resultados de las variables del estudio, marketing digital y decision de
compra.

Referente a los procedimientos, se realizé con el visto bueno de la empresa
investigadora, luego se obtuvieron los datos con ello el analisis correspondiente de lo
cual se determinaron las variables de analisis correspondiente, seguidamente se
instaurd las variables de andlisis teniendo en primer lugar marketing digital asi, como
también decisidon de compra lo cual se analizaron mediante la técnica de encuesta y
de instrumento, se elaboré un cuestionario de 30 interrogaciones. La encuesta se
realiz6 de manera virtual en Google Forms, fue compartida a 120 clientes, se les dijo
gue fue un proyecto para una investigacion. Por lo que se solicita mayor
responsabilidad y compromiso al momento de responder las preguntas, la obtencion
de la informacion se realizé a cabo en el mes de abril de 2024. Finalmente, se obtuvo
de los datos obtenidos fueron procesados mediante el sistema SPSS version 29 para
que final poder realizar conclusiones y recomendaciones.

El procedimiento de observacién de la informacion indica que el SPSS version
29 es un programa estadistico que sirve para la experimentacion, investigacion, toma
de decisiones. Es decir, es un gestor de almacenamiento de datos para realizar un
proceso dinamico con el objetivo de obtener tablas, gréaficos y otros resultados
estadisticos. Para entender la observacién de los datos, pronésticos y la planificacion
de la validez y por lo cual se generan conclusiones previas.

Mediante esta investigacion se tomara en consideracion el conjunto de principios
éticos de la Universidad César Vallejo, segun el cual se respetaran sin restriccion. De

igual manera, se garantizara el derecho a participar de forma voluntaria. Ademas, se
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salvaguarda la privacidad de los datos personales ya que seran utilizados
exclusivamente con propoésitos de solo andlisis. En respeto al discernimiento de la
particularidad de articulos anexados se utilizé pautas con el modelo APA y también las

soluciones por la escuela, facilité confirmar la informacion no ha sido manipulada.
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[l RESULTADOS
Analisis de asociacion

Evidentemente, describe la correlacion que tiene los elementos del estudio, marketing
digital y la decisién de compra. Asimismo, se utilizé el cuestionario como instrumento
de recoleccion de la informacion, conformado por 30 preguntas. Por lo que, fue
distribuido de la siguiente manera, 15 items para el marketing digital, por otro lado, 15
items para la decisién de compra.

Tabla 1: Tabla descriptiva para el marketing digital y la decision de compra.

Decisién de compra

TOTAL
%
BAJO 1 08% 0 0.0% 0 0.0% 1 0.8%
MEDIO O 00% 14 11.7% 4 3.3% 18 15.0%
ALTO 0 0.0% 1 0.8% 100 83.3% 101 84.2%
Total 1 08% 15 125% 104 86.7% 120 100.0%
Nota. En base al SPPS

BAJO % MEDIO % ALTO % TOTAL

Marketing
digital

Conforme a la primera tabla, los elementos de la investigacion manifiestan que
el marketing digital tiene un nivel alto de 84.2% y la decision de compra cuenta con un
nivel alto de 86.7%.

El principal objetivo fue determinar la relacion existente entre el marketing digital
y la decision de compra de una empresa textil en el distrito de La Victoria, 2024. Al
respecto, los resultados obtenidos se comprueban que el marketing digital esta en un
nivel alto con 84.2%, mientras la decision de compra esta localizada en un 86.7%.
Igualmente se afirma que ambos elementos tanto el marketing digital y la decision de

compra se crucen en un nivel medio estard en un 11,7%.
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Tabla 2: Tabla descriptiva para el correo de propaganda y la decision de compra.

Decisién de compra

TOTAL
BAJO % MEDIO % ALTO % TOTAL %
0

BAJO 0 0.0% 1 0.8% 0 0.0% 1 0.8%
Correo de
MEDIO 1 0.8% 11 9.2% 5 4.2% 17 14.2%
propaganda
ALTO 0 0.0% 3 25% 99 825% 102 85.0%
1

Total 08% 15 12.5% 104 86.7% 120 100.0%

Nota. En base al SPPS

Conforme a la segunda tabla, los elementos de la investigacidn manifiestan que
el correo de propaganda tiene un nivel alto de 85% y la decision de compra de un nivel
alto de 86.7%.

El objetivo especifico numero uno, fue determinar la relacién que hay entre el
correo de propaganda y la decision de compra en una empresa del rubro textil en el
distrito de La Victoria 2024. Al respecto, a los resultados de la tabla mostrada se puede
testificar que el correo de propaganda se localiza en un nivel alto con 85.0%, mientras
la decision de compra esta ubicada en un nivel alto con 86.7%. De igual manera, se
puede afirmar que cuando ambos elementos tanto el correo de propaganda y la
decision de compra se localicen en un nivel medio estara en un 9,2%.

Tabla 3: Tabla descriptiva para publicidad online y la decision de compra.

Decision de compra

TOTAL
BAJO % MEDIO % ALTO % TOTAL %
0

o BAJO 1 0.8% 5 4.2% 0 0.0% 6 5.0%
Publicidad
' MEDIO O 0.0% 10 83% 17 142% 27 22.5%
online
ALTO 0 0.0% 0 0.0% 87 725% 87 72.5%
Total 1 0.8% 15 12.5% 104 86.7% 120 100.0%

Nota. En base al SPPS
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Conforme a la tercera tabla, los elementos de la investigacion manifiestan que
el correo de propaganda tiene un nivel alto de 72.5% y la decision de compra en un
nivel alto de 86.7%.

El segundo objetivo especifico fue determinar la relacion que existe entre la
publicidad online y la decision de compra en una empresa del rubro textil en el distrito
de La Victoria 2024. Con respecto a, los resultados de la tabla mostrada se pueden
certificar que la publicidad online se localiza en un nivel alto con 72.5%, mientras la
decision de compra esta ubicada en un nivel alto con 86.7%. De igual forma, se puede
testificar que cuando ambos elementos de estudio tanto la publicidad en linea y la
decision de compra se localicen en un nivel medio estara en un 8,3%.

Tabla 4: Tabla descriptiva para marketing de medios sociales y la decision de compra.

Decision de compra

TOTAL
BAJO % MEDIO % ALTO % TOTAL %
0

Marketing BAJO 1 08% 7 5.8% 0 0.0% 8 6.7%
de medios MEDIO 0 0.0% 4 33% 15 125% 19 15.8%
0
1

sociales  ALTO 0.0% 4 33% 89 742% 93 77.5%
08% 15 125% 104 86.7% 120 100.0%

Total
Nota. En base al SPPS

Conforme a la cuarta tabla, las variables de estudio manifiestan que el
marketing de medios sociales tiene con un nivel alto de 77.5% y la decisién de compra
en un nivel alto de 86.7%.

El tercer objetivo especifico fue determinar la relacion que existe entre el marketing de
medios sociales y la decision de compra en una empresa del rubro textil en el distrito
de La Victoria 2024. Al respecto, a los resultados de la tabla mostrada se puede
certificar que la publicidad en linea se localiza en un nivel alto con 77.5%, mientras la
decision de compra esta ubicada en un nivel alto con 86.7%. Igualmente, se puede
afirmar que en determinado momento ambos elementos de la investigacion tanto el
marketing de medios sociales y la decision de compra se localicen en un nivel medio

sera de 3,3%.
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Tabla 5: Tabla descriptiva para el marketing mévil y la decisién de compra.

Decisién de compra

TOTAL
%
BAJO 0 0.0% 2 1.7% 0 0.0% 2 1.7%
MEDIO 1 08% 11 9.2% 3 2.5% 15 12.5%
0
1

BAJO % MEDIO % ALTO % TOTAL

Marketing

movil
ALTO 0.0% 2 1.7% 101 84.2% 103 85.8%

Total 0.8% 15 12.5% 104 86.7% 120 100.0%
Nota. En base al SPPS

Conforme a la quinta tabla, las variables de estudio muestran que el marketing
movil tiene con un nivel alto de 85.8% y la decisién de compra con un nivel alto de
86.7%.

El cuarto objetivo especifico fue determinar la relacibn que existe entre el
marketing movil y la decision de compra en una empresa del rubro textil en el distrito
de La Victoria 2024. Al respecto a los resultados de la tabla mostrada se puede
autenticar que el marketing mévil se localiza en un nivel alto con 85.8%, mientras la
decisién de compra estd ubicada en un nivel alto con 86.7%. Asimismo, se puede
detallar que en determinado momento ambas variables de la investigacion tanto el
marketing mévil y la decision de compra se localicen en un nivel medio sera de 9,2%.
Analisis estadistico inferencial
La pruebade lanormalidad
HO: El marketing digital y la decision de compra en una empresa textil en el distrito de
La Victoria 2024, sigue una distribucion normal.

H1: El marketing digital y la decision de compra en una empresa textil en el distrito de
La Victoria 2024, no sigue una distribucion normal.

Con una confianza del 95%
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Tabla 6: Tabla de la Prueba de la Normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogérov-Smirnov

Estadistica Gl Sig.
Marketing digital 0.213 120 0.00
Decision de compra 0.246 120 0.00

Nota. En base al SPSS

Decision:

Como p =000 < 0.05. Se admite la hipétesis alternativa y rechazamos la nula.
Conclusion.

Se representa el nivel de significancia del 5%, se testifica que el marketing digital y la
decisién de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024, no es
normal. Por consecuencia, se aplico el coeficiente Rho de Spearman.

Contrastacion de la hipétesis general

Tabla 7: Correlaciones no paramétricas entre el marketing digital y la decision de

compra.
Marketing Decision de
digital compra
Correlacion de 1.00 g13*
_ o Spearman ' ’
Marketing digital Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120
Correlacion de
,813** 1.00
Decision de Spearman
compra Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120.00

Nota. En base al SPSS

HO: No existe relacion significativa entre el marketing digital y la decision de compra
en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.
H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la decision de compra en

una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.
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Decision.

Como p =000 < 0.05. Se acepta la hipotesis alterna, por lo que es rechazado la
hipdtesis nula. Por consecuente, el analisis estadistico elaborado en la demostracion
de la hipotesis general, se brinda una certeza que existe una relacion positiva alta entre
ambos elementos de investigacion de 0,813.

Contrastacion de las hipdétesis especificas

Tabla 8: Correlaciones no paramétricas entre correo de propaganda y la decision de

compra.
Correo de Decision de
propaganda compra
Correlacion de
1.00 ,703**
Correo de Spearman
propaganda Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120
Correlacion de 703% 1.00
., Spearman
Decisién de
compra Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120.00

Nota. En base al SPSS

HO: No existe relacion significativa entre el correo de propaganda y la decision de
compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

H1: Existe relacion significativa entre el correo de propaganda y la decisién de compra
en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

Decision.

Como p =000 < 0.05. Se rechaza la hipétesis nula, por lo que es aceptado la hipétesis
alternativa. Por consiguiente, el analisis estadistico hecho en la evidencia de la
hipdtesis general, se afirma con certeza que existe una correlacion positiva alta entre

ambos elementos de estudio de 0,703.
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Tabla 9: Correlaciones no paramétricas entre publicidad online y la decisién de

compra.
Publicidad Decisién de
online compra
Correlacion de 1.00 763
Spearman
Publicidad online Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120
Correlacion de 763 1.00
oL Spearman
Decision de
compra Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120.00

Nota. En base al SPSS

HO: No existe relacion significativa entre la publicidad online y la decision de compra
en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

H1: Existe relacion significativa entre la publicidad online y la decision de compra en
una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

Decision.

Como p =000 < 0.05. Se aceptada la hipotesis alterna, por lo que es rechazado la
hipétesis nula. Por consecuencia, el andlisis estadistico realizado en la demostracion
en la segunda hipoétesis especifica, se afirma con seguridad que existe una correlacion

positiva alta entre ambos elementos de investigacién de 0,763.
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Tabla 10: Correlaciones no paramétricas

decision de compra.

entre marketing de medios sociales y la

Marketing de medios Decision de

sociales compra
_ | Correlacion de 1.00 TTT
Marketing de medios Spearman
sociales Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120
Correlacion de 777 1.00
Decisién de compra Spearman
ecision P Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120.00

Nota. En base al SPSS

HO: No existe relacion significativa entre el marketing de medios sociales y la decision

de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing de medios sociales y la decision de

compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

Decision. Como p =000 < 0.05. Se rechaza nula, por lo tanto, se acepta la hipétesis

alternativa. Por consecuencia, el analisis estadistico ejecutado en la comprobacion de

la hipétesis especifica namero tres, se testifica con seguridad que existe una

correlacion positiva alta entre ambos elementos de estudio de 0,777.
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Tabla 11: Correlaciones no paramétricas entre marketing movil y la decision de

compra.
Marketing Decisién de

movil compra

Correlacion de 1.00 824

Spearman

Marketing movil

Sig. (bilateral) 0.00

N 120 120

Correlacion de
824**

., Spearman ' :
Decision de P 1.00
compra Sig. (bilateral) 0.00
N 120 120.00

Nota. En base al SPSS

HO: No existe relacion significativa entre el marketing movil y la decision de compra en
una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

H1: Existe relacion significativa entre el marketing movil y la decisiébn de compra en
una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

Decision.

Como p =000 < 0.05. Se acepta la hipétesis nula, por lo tanto, se admite la hipotesis
alternativa. Por efecto, el estudio estadistico efectuado en la demostracion de la cuarta
hipotesis especifica, se testifica con seguridad que existe una correlacion positiva alta

entre ambos elementos de investigacion de 0,824.
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V. DISCUSION

La fase de la discusion esta vinculado con la comprobaciéon de los resultados que se
obtuvieron mediante el andlisis estadistico descriptivo e inferencial que se investigo,
de esta manera, poder ser relacionado de una manera empirica con los antecedentes
de investigaciones seleccionadas, teniendo bajo una rigurosa eleccion de los
elementos de estudio, por ende, la comparacion estratégica incluye juicios de los
conceptos estadisticos, del mismo modo, la conclusion que de acuerdo con cada uno
de los objetivos principales planteados en el estudio.

En consideracion al actual estudio, al establecer la correlacion del marketing
digital y la decisién en una empresa del rubro textil en el distrito de La Victoria en el
2024, se alcanz6 a demostrar que, utilizando el Rho de Spearman, el nivel de
significancia no sobrepaso el 0.05. Por consiguiente, fue admitido la hipotesis
alternativa, teniendo en cuenta que existe una correlaciéon de ,813**. Por ello, el
marketing digital ejecutado por la empresa textil durante los ultimos meses fue
impactante para aumentar la decision de compra por los clientes. Asimismo, estos
resultados concuerdan con Dastane, (2020), mediante su investigacion sobre el
impacto del marketing digital y la intencion de compra online donde se concluy6 con
un coeficiente de beta (B = 0,68, p < 0,001). Dicho de otra manera, una excelente
gestion del marketing digital impacta en gran medida en la decision de compra de los
compradores. Igualmente, Mustafayeva, (2023), en su indagacion sobre el impacto del
marketing digital en la decisién de compra de los compradores concluyé con un modelo
de regresion de 0.818, En otras palabras, la empresa gestion6 eficientemente el
marketing digital que tuvo un impacto del 82% en las decisiones de compras de los
consumidores. Ademas, Habib, et al., (2022), en su articulo cientifico referente al
marketing digital y la intencion de compra en un espacio digital en la republica de la
India, donde tuvo una correlacién por debajo de lo normal entre ambos elementos de
estudio, asi pues, obtuvo un coeficiente de (B = 0,069, p > 0.357). Por ende, no se
pudo sustentar una influencia alta del marketing digital en la decision de compra, por
lo que, la nacién de India aun esta en proceso de actualizarse en cuanto a la tecnologia
en los negocios. También, Zavaleta, (2021), en su estudio establecido sobre el

marketing digital y la decision de compra en un restaurante al norte del Peru. Por ende,
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concluy6 que las variables del articulo tuvieron una correlacion moderada de 0.576,
por lo que, la empresa supo hacer un estudio de marketing para poder utilizar las
diversas utilidades del marketing digital para beneficencia propia y mas efectiva, a raiz
de una constante interaccion entre el restaurante y sus consumidores.

Asimismo, en este estudio se determiné la correlacion positiva entre el correo
de propaganda en la decisién de compra en una organizacion textil en el distrito de La
Victoria, 2024, se evidencié que el valor de significancia no fue superiora a 0.05. Por
tal razon, fue aceptado la hipétesis alterna, dado que existe una correlacion de ,703**.
Es decir, el marketing por correo electrénico utilizado por la organizacion textil durante
el ultimo afo fue considerable en la decisiébn de compra de los consumidores. A pesar
de que, los resultados fueron positivos no concuerdan con Ligabara, et al., (2023), en
su estudio sobre cémo impacta el marketing por correo electrénico en el
comportamiento del cliente donde se concluyé que existe una asociacién baja entre el
marketing por correo electronico en la decision de compra de los compradores al tener
una relacion de 0.189, Es decir que, el correo de propaganda no impacta en la decision
de compra, por diversos factores entre ellos poca consideracion en implementar esta
herramienta de forma eficiente. Ademas, Hien y Nhu, (2022), en su articulo sobre los
efectos de las tendencias evolutivas del marketing digital en la intencién de compra de
los clientes se concluy6 con un Rho de 0.089, por lo que significa que no hay sustento
suficiente para afirmar que el correo de propaganda impacta en la decision de compra
de los clientes en negocios de B2B.

Asimismo, en la investigaciéon se determind una relacién positiva entre la
publicidad online y la decision de compra en una empresa textil en el distrito de La
Victoria 2024, se evidencié que el valor de significancia no alcanz6 el 0.05. Por
consecuente, fue aceptado la hipétesis alterna, por tanto, existe una correlacion de
,763**. Por lo que, indica que la publicidad en linea elaborada por la empresa textil fue
gestionada eficientemente para impresionar en la decision de compra por sus clientes.
Ademas, Davila, (2022), confirma que, en su investigacion sobre el valor de la
publicidad online y la decision de compra en adquirir los servicios de posgrado en una
universidad del Perd, el cual se evidencié que hubo una relacién de 0.806 entre los

elementos de publicidad en linea y la decision de compra. Dado que, la universidad
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gestion6 una eficiente publicidad en linea para conseguir mas estudiantes
matriculados. De igual manera, Desku y Sadrija, (2023), en su investigacion sobre el
impacto de las diversas herramientas del marketing digital, entre ellas la publicidad en
linea con relacion a la toma de decisiones del consumidor, dio por resultados una
relacién positiva mediante el Rho spearman de 0.609; y un sig. 0.000. Por lo que, se
evidencio que, en el mercado de Kosovo, region surefia de la nacion serbia, en gran
medida las organizaciones realizan una eficiente difusion de sus publicidades online
teniendo un impacto positivo en la toma decisiones de los consumidores.

Igualmente, en la investigacion se determind una relacion considerable entre el
marketing de medios sociales y la decisibn de compra en una organizacion textil, el
cual el nivel de significancia no excedio el valor 0.05. Por esta razon, no fue admitido
la hipotesis nula, aceptando la hipétesis alterna, teniendo una correlacion de ,777**,
indicando que la empresa textii maneja eficientemente sus redes sociales para
alcanzar a su publico meta e influenciar en la decision de compra. Con relacién a lo
anterior, Azhar, et al., (2023), en su investigacion sobre el efecto del marketing en los
medios sociales en el comportamiento de compra de viajes online post COVID-19, rol
mediador de confianza y la lealtad hacia la marca, concluyo que existe una relacién
positiva teniendo en cuenta el coeficiente beta de (B= 0.455, p < 0,01). Por lo que, la
utilizacion de los medios sociales después de la emergencia sanitaria, se ha
transformado en un canal fundamental en el procedimiento de compartir informacion y
nuevas experiencias entorno a la industria del turismo. Asimismo, Ahmed, (2020), en
su estudio efecto de los factores de las publicidades en redes sociales en la decisiéon
de compra de los clientes, concluyd con una correlaciéon de Pearson de 0.759, Por lo
gue, los usuarios realizan constantemente sus compras via online, sefialando que les
impacta el disefio de las publicidades que las empresas efectian en los medios
sociales.

De igual manera, se determind la correlacion positiva entre el marketing movil y
la decisién de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria, el cual el valor
de significancia 0.05 no fue superado, por consecuencia, se merita no admitir la
hipétesis nula y se consiente la hipétesis alternativa, a consecuencia se tuvo una

correlacion de ,825**, significando que aplican eficientemente la facilidad que trae los
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dispositivos moéviles para dar una mejor experiencia al cliente. Asimismo, Nuseir y
Refae, (2021), en su articulo realizado sobre el impacto del marketing digital canales
sobre el comportamiento del cliente, canales como el marketing maovil, concluyé que
hay una relacién positiva baja de 0.237 del marketing movil en la decisién de compra,
dado que, el mercado empresarial de la nacién de los Emiratos Arabes Unidos no
promueve sus productos y servicios mediante los canales digitales. Asimismo, Etuk y
Udonde, (2024), en su articulo del marketing movil y decision de compra de los
alumnos de institutos terciarios en Akwa Ibom estado de Nigeria, por lo que, se
concluy6 con una relacion positiva alta de 0.855. A ello se debe la tasa de utilizacién
de dispositivos mdviles en las ventas comerciales online esta en pleno crecimiento en
la nacion nigeriana.

Finalizando, el estudio actual tuvo un andlisis significativo en cuanto a los elementos
de estudio que podran ser tomado en cuenta para futuros estudios con mayor
profundidad. Por lo cual, se tuvo una correlacién alta de ,824** para el marketing movil
sobre la decision de compra, dando a entender que el cliente prefiere comprar por sus
teléfonos mediante la facilidad del WhatsApp business que utiliza la empresa. Mientras
qgue, el andlisis entre el marketing digital sobre la decisiobn de compra tuvo una
correlacion de ,813**, ademas del marketing de medios sociales en la decision de
compra tuvo una correlacion de ,777**. Seguidamente, de la publicidad online en la
decisién de compra tuvo una correlaciéon de ,763**. Por lo ultimo, el correo de
propaganda sobre la decision de compra tuvo una relacion de ,703**. Por ende, se

evidencio que la empresa textil efectud eficientemente el marketing digital.
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V.

CONCLUSIONES
Empleando el valor de Spearman en el discernimiento de los clientes en una
empresa textil del distrito de La Victoria en el afio 2024, se establecié que el
marketing digital tiene un grado de relacién muy alta de 0.813 en la decisién de
compra, por lo ende, se acepto la hipbtesis general de la investigacion.
Respecto al primer objetivo especifico que el correo por propaganda en la decision
de compra, ostentado por los clientes de una empresa textil en el distrito de La
Victoria, se determind que existe una correlacion alta mediante el coeficiente de
Spearman de 0.703, por consecuente, muestra una relacion entre el correo de
propaganda con la decision de compra. Por lo tanto, se aceptd la hipotesis
especifica niumero uno.
En cuanto, al segundo objetivo especifico, la relacion de la publicidad online
vinculado con la decision de compra, segun determinado por los consumidores, se
determin6 que existe una correlacion alta de 0.763, usando el Rho de Spearman
que comprueba la relacidbn existente entre los elementos anteriormente
mencionado, teniendo en consideracion la perspectiva de la clientela. En
consecuencia, fue admitida la segunda hipétesis especifica de la investigacion.
Respecto, en el objetivo nimero tres, la correspondencia del marketing por medios
sociales en la decisibn de compra, teniendo en cuenta lo mencionado por los
clientes de una empresa textil en el distrito de La Victoria en el 2024, se determin6
que existe una relacion significativa de 0.777, empleando el coeficiente de
Spearman que confirma la correlacion entre los elementos de investigacion
anteriormente mencionado. De modo que, se acepto la tercera hipotesis especifica.
Haciendo mencién al ultimo objetivo especifico, la correlacion del marketing movil
en la decision de compra, teniendo en cuenta lo ostentado por los clientes de la
empresa textil ubicada en el distrito de La Victoria en el 2024, se determiné que
existe una correspondencia alta de 0.824, utilizando el Rho de Spearman que
sostiene la relacion entre los elementos de estudio antes mencionado. Por ende,

se acepto la cuarta hipétesis especifica.

37



VI. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere al area de gerencia de marketing de la empresa textil, revisar el objetivo
de las actividades del marketing digital en la implementacion de las labores las cual
evidencien las mejoras del plan de marketing, a través indicadores que verifique el
rendimiento para alcanzar los resultados previstos, asimismo para establecer
donde esta ubicada y como establecer estrategias de mejora.

2. Serecomienda emplear el correo de propaganda adecuadamente en las campanas
promocionales, puesto que se debe atraer a los clientes para seguir adquiriendo
los productos de la empresa, de este modo se producird una compra impulsiva en
mas de una ocasion.

3. Se recomienda gestionar eficientemente la publicidad online teniendo en cuenta
los puntos clave, como es contar con un excelente sitio web, investigar el mercado
digital, pensar en el propésito de la publicidad, disefiar un anuncio con claridad y
concision, sobre todo el tipo de anuncio y los canales donde seran empleados.

4. Se recomienda ejecutar un plan para gestionar adecuadamente el marketing por
redes sociales con el objetivo de impulsar la marca, sobre todo atender y atender
los puntos de vista de los consumidores, asimismo crear un calendario fijado con
las siguientes publicaciones para tener una constante interaccion con los clientes.

5. Se recomienda emplear las apps adecuadamente para ofrecer una experiencia
instantanea a los consumidores, tanto como el WhatsApp modo business, Google
Maps, los anuncios pagados predisefiados por Facebook, los SMS cortos. Dado
que, es fundamental que los elementos como textos, videos o enlaces sean

optimos para las pantallas de un movil para llegar a mas audiencia.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de variables

Variable Definicién Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala
Suscripcién 1,2
Marketing digital sera Correo d((;
N . calculado mediante el uso de propaganda Personalizacion 3,
El marketing digital se ha considerado . . L
_ un nuevo método de marketing y cuestionario adquisicion de bublicidad Web 45
S : compra influenciado a los Publicidad online i
= ofrece nuevas oportunidades para que . - -
2 . . consumidores. Consta de Promociones online 6,7
S las empresas hagan negocios. Méas . )
o e . . . cuatro sus dimensiones: correo
especificamente, el marketing movwil - Facebook 8, ; .
k= Ordinal Tipo
= . . de propaganda, publicidad .
I es uno de los que mas crece debido online. marketing de medios Marketing de Tik tok 0.10 Likert
5 al creciente nimero de usuarios de . 9¢ . medios sociales !
s . . sociales, el marketing movil el
ingresos medios (Al-azzam, a & Al- . Instagram 11,12
cual estd conformada por
mezeed, k 2021, p. 455). )
items. Cupones 13,14
Marketing mowil
Geolocalizacién 15
Variable Definicién Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala
Reconocimiento de Necesidad 1,
Decisién compra serd medida necesidad Deseo 2,
. medla:te Ia' ut|I|zbaC|?n(;jeI Busqueda de Recomendacion 3,4
cuestionario sobre la de . .
= i i indi informacion, ici
g_ dHard!zima:jwatL (2023), |n(?||ca que IIa decisién de compra Publicidad 5,6
5 emsgnd j cgmpra gn;pleza_[?or a encaminado a los Evaluacion de Valor de marca 7.8
® necesidad de buscar informacion, 8¢ . ¢\ midores, mediante sus alternativas Beneficio 9,10 Ordinal Tipo
a feconoce como un paso vital dentro dimensiones, reconocimiento i6 5 i Likert
S de este proceso, destacando la AT Eleccion sobr(_e que Precio 11,
= . . s - de necesidad, busqueda de  comprar (decisién
Kz importancia de adquirir informacion . L i Calidad 12
o informacion, evaluacion de de Compra) aliaal ;
] relevante sobre el producto. . L .
&) alternativas, eleccion sobre qué ] E ot 13
comprar (Decisién de Compra), ~COmportamiento xpectativas :
comportamiento post compra. posterior a la ) .
Satisfaccién 14,15

compra




Anexo 2: Instrumento de Recoleccion de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL
Estimado (a) Sr.(a)

El presente cuestionario es un instrumento de uso académico para la investigacion titulada El
marketing digital y decision de compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024. Se
divide en 2 partes, esta compuesto por 30 enunciados y las respuestas son de caracter anénimo.
Indicaciones: Marque con una X la opcién que considere: 1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: A veces, 4:

Casi siempre, 5: Siempre.

Variable 1: Marketing Digital

Dimension 1: Correo de propaganda 1 2 3 4

Siempre recibe correos de suscripciones para obtener cupones con

1 .
descuentos en productos seleccionados.
5 La busqueda de productos con descuento por internet le permitio
recibir promociones.
3 Alguna vez ha recibido informacion personalizada de
productos/servicios que consulté por correo.
Dimension 2: Publicidad online 1 2 3 4
4 El contenido que publica la empresa en redes sociales te incentiva a

guerer realizar una compra.

5 | La publicidad en redes sociales capta tu atencion.

6 | La empresa brinda descuentos constantemente en los medios online.

Las promociones que realiza la empresa son las que te llevan a

! adquirir un producto.

Dimension 3: Marketing de medios sociales 1 2 3 4
8 Las publicidades que la empresa realiza por el facebook son

llamativas.
9 La empresa realiza videos de los productos que ofrece de una manera

relevante.

10 | La empresa realiza transmisiones en vivo y brinda ofertas.

11 | El contenido de la empresa en Instagram es atractivo.

12 | La empresa postea constantemente contenido de sus productos.

Dimension 4: Marketing movil

13 | La empresa brinda cupones mediante mensajes a clientes frecuentes.

Los cupones que brinda la empresa le incentivan a realizar la

14 (=77
siguiente compra.

La empresa brinda descuentos a través de yape para los clientes en

15 tienda.




CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

Variable 2: Decisién de compra

Dimension 1: Reconocimiento de necesidad

1 [Latienda ofrece productos que cubre su necesidad.

> La tienda cumple con sus deseos a través de la venta de sus
productos.
Dimension 2: Busqueda de informacion

3 Las resefas de las redes sociales sobre la empresa influyen
para visitar a la tienda.

4 Las recomendaciones de personas cercanas a usted influyeron
para visitar la tienda.

5 Cree usted que la publicidad de la tienda permite recordar los
productos.

6 La publicidad que realiza la empresa le incentiva a realizar la
comprar.
Dimension 3: Evaluacion de alternativas

7 | Latienda le transmite confianza para realizar la compra.

8 El valor de la marca se ve reflejado en la calidad de sus
productos.

9 La informacién que le brindan en tienda antes de comprar le
ayuda a tomar una decision.

10 | La tienda ofrece descuentos y promociones.
Dimension 4: Eleccion sobre qué comprar (decision de
Compra)

11 | Los precios que ofrece la tienda estan a su alcance.

12 Considera usted que los productos que ofrece la tienda son de
calidad.
Dimension 5: Comportamiento posterior ala compra

13 Cree usted que el servicio y la atencién que ofrece la tienda es
buena y cumplié con sus expectativas

14 | Se siente satisfecho con las compras realizadas en la tienda

15 | Segun su satisfaccion recomendaria a visitar a nuestra tienda

Gracias por su participacion




Anexo 3: Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y
decision de compra en una empresa textil en el distrito de la Victoria”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos
su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: CL’D/CM/ C,’/_:u,/\,; A fouse..

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x)
Clinica ( ) Social « )
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experi ia profesi ] 2 a 4 afios ( )
en el area: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigaciéon
Psicométrica:

No corresponde
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala tipo Likert
Autor: Marianela Herrera Carranza
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 5 minutos
Ambito de aplicacién: Google forms
Esta compuesta por dos variables:
. La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 15 items
Significacién: en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
9 ) . La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 10 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




4.

Soporte tedrico

o Variable 1: Marketing digital

El marketing digital se ha considerado un nuevo método de marketing y ofrece nuevas
oportunidades para que las empresas hagan negocios. Mas especificamente, el mercado
movil de Jordania es uno de los que mas crece debido al creciente niumero de usuarios de
ingresos medios. Se espera que llegue a millones de usuarios en las proximas décadas
(Al-azzam, a & Al-mezeed, k 2021 p, 455)

e Variable 2: Decisién de compra
La necesidad de buscar informacién se reconoce como un paso vital dentro de este
proceso, destacando la importancia de adquirir informacion relevante sobre el producto
(Hardianawati. 2023 p, 6).

Escala/AREA

Subescala (dimensiones)

Definicion

Marketing digital

Correo de propaganda

El correo electronico es una forma esencial de comunicacion
dentro de las herramientas de marketing donde las empresas
pueden conectar sugerencias de valor de marca con su
publico objetivo preferido (Al-azzam, a & Al-mezeed, k
2021 p, 456).

Publicidad online

La eficacia de la publicidad online en las decisiones de
compra, incluidos los usuarios jordanos, esta bastante
acostumbrada a la publicidad online y tiene una actitud
positiva hacia la publicidad online (Al-azzam, a & Al-
mezeed, k 2021 p,457).

Marketing de medios
sociales

El marketing en redes sociales es una nueva tendencia y un
método de rapido crecimiento para llegar a consumidores
especificos sin esfuerzo y de manera eficiente (Al-azzam, a
& Al-mezeed, k 2021 p,457).

Marketing movil

Movil se ha convertido en uno de los canales de
comunicacion interactivos mas interesantes entre empresas y
clientes. Los mensajes a través de dichos medios afectan su
decision de compra (Al-azzam, a & Al-mezeed, k 2021
p,457).

Decision de
compra

Reconocimiento de
necesidad

La etapa inicial implica reconocer la necesidad o deseo de un
producto o servicio (Hardianawati. 2023 p, 7).

Busqueda de informacion

Una vez identificada la necesidad, los consumidores realizan
una busqueda de informacion para recopilar detalles
relevantes sobre las opciones disponibles, caracteristicas,
precios y otros factores pertinentes (Hardianawati. 2023 p,
7).




Evaluacion de alternativas

En esta etapa, los consumidores evaluan diferentes
alternativas con base en la informacién recopilada durante la
fase de busqueda. Comparan varias opciones para determinar
la que mejor se adapta a sus necesidades y preferencias
(Hardianawati. 2023 p, 7).

Eleccion sobre qué
comprar (decision de
Compra)

Después de una evaluacion exhaustiva, los consumidores
toman una decisiéon sobre qué producto o servicio comprar.
Esta etapa implica seleccionar una marca, modelo o
proveedor especifico (Hardianawati. 2023 p, 7).

Comportamiento posterior

después de la compra, los consumidores exhiben un
comportamiento posterior a la compra, que puede incluir
sentimientos de satisfaccion o insatisfaccion,

a la compra . 2
recomendaciones de boca en boca y posibles compras
repetidas (Hardianawati. 2023 p, 7).
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “El marketing digital y decision de
compra en una empresa textil en el distrito de la Victoria” elaborado por Marianela
Herrera Carranza en el afio 2024, de acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se 2. Baio Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
comprende - =3 palabras de acuerdo con su significado o por
facilmente, es la ordenacién de estas.
decir, su
pin . Se requiere una modificacion muy especifica
ntact s z
::aménlt(i::a sox 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
adacundes, 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Alfo nive adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana
El item tiene de acuerdo) con la dimensién.
relacion légica
con la dimensién ) El item tiene una relacién moderada con la
o indicador que 3. Acuerdo (moderado nivel)

esta midiendo.

dimensién que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

-

. No cumple con el criterio

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

RELEVANCIA
El item es o El item tiene alguna relevancia, pero otro
_esengal s © | 2 Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
importante, es ésto.
decir debe ser - = = =
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Correo de propaganda
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el Correo de propaganda

Indicadores item Claridad | Coherenci | polevancia Observaciones/
a Recomendaciones
Suscripcién 1,2 by & </
Personalizacién 3 3 3 ‘3

e Segunda dimensién: Publicidad online

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la publicidad online

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia R <
ecomendaciones

Publicidad Web 45 y Y Y

Promociones i

online 6,7 L/ L/ I\/

e Tercera dimension: Marketing de medios sociales

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el marketing de medios sociales

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia RS::‘;:,::;:?:;S
Facebook 8 3 3 3
Tik tok 9,10 o v ¥l
Instagram 11,12 5 \} 2

e Cuarta dimensién: Marketing mévil

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra Marketing mévil




Observaciones/

INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Recomendacionss
Cupones 13,14 L/ L/ y
Geolocalizaciéon 15 L/ 11

v

Dimensiones del instrumento: Decision De Compra

e Primera dimensioén: Reconocimiento de necesidad
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el reconocimiento de necesidad
Z 2 ¥ Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia A
Necesidad 1 3 3 3
Deseo 2 3 3 '}
e Segunda dimensién: Busqueda de informacién
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la busqueda de informacién
2 A 2 Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Récomendationss
Recomendacion 3,4 L/ 1_/ 4
Publicidad 56 Y Y ¢
e Tercera dimension: Evaluacién de alternativas
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la evaluacién de alternativas
% ) Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Rescomendivionss
Valor de marca 7,8 L/ '—/ L/
Beneficio 9,10 ¢ g 9
e Cuarta dimension: Eleccion sobre qué comprar (decisiéon de Compra)
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la eleccién sobre qué comprar (decision
de Compra)
S Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Recomendicibnes
Precio 11 o Y &
Calidad 12 '—/ ‘—/

(/




e Quinta dimensién: Comportamiento posterior a la compra
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el comportamiento posterior a la compra

£ = ’ Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Betoinsnidscionas
Expectativas 13 ’3 3 2
Satisfaccion 14,15 L / & é./
(7]

Firma/del evaluador

DNI: ‘05;3\{/‘ v

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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




Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y
decision de compra en una empresa textil en el distrito de la Victoria”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Fexcnrica 7z_m,6¢o Svssmvasanr Uehante

Grado profesional: Maestria () Doctor ( \/)
) Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 arfios ( )
en el area: Mas de 5 afios  ( o )

Experiencia en Investigaciéon
Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

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

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala tipo Likert

Autor: Marianela Herrera Carranza
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 5 minutos

Ambito de aplicacién:

Google forms

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

. La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 15 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

. La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 10 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relaciéon de variables.




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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Correo de propaganda
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el Correo de propaganda

Indicadores item Claridad Coherenci | pojevancia Observaciones/
a Recomendaciones
Suscripcién 1,2 v o
Personalizacién 3 2 3 L
e Segunda dimension: Publicidad online
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la publicidad online
- 1 - X Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Reoomenidiciones
Publicidad Web 4,5 v L Yy
Promociones
online 6,7 % - Y

e Tercera dimension: Marketing de medios sociales
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el marketing de medios sociales

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Rg: :::’::;Z?:;s
Facebook 8 k. 3 3
Tik tok 9,10 Y & Yy
Instagram 11,12 3 g 3

e Cuarta dimensién: Marketing mévil
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra Marketing mévil



Observaciones/

INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Recomendacionss
Cupones 13,14 Y Y 4
Geolocalizacion 15 - 4 y

Dimensiones del instrumento: Decision De Compra

® Primera dimension: Reconocimiento de necesidad
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el reconocimiento de necesidad
INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia o
Recomendaciones
Necesidad 1 3 3
Deseo 2 3 3

Segunda dimension: Busqueda de informacion

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la busqueda de informacion

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Recomendeciones
Recomendacion 3,4 4 Z 4/
Publicidad 56 L & G

Tercera dimensién: Evaluacion de alternativas

Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la evaluacién de alternativas

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Pactinentacionss
Valor de marca 7,8 Y Y
Beneficio 9,10 4

e Cuarta dimensién: Eleccién sobre qué comprar (decisiéon de Compra)
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la eleccién sobre qué comprar (decision
de Compra)
: 3 . Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Ricaiendnctones
Precio 1 L Y
Calidad 12 Y 7




e Quinta dimensiéon: Comportamiento posterior a la compra
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el comportamiento posterior a la compra

: 3 Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Becomendacionss
Expectativas 13 2 3 Z
Satisfaccion 14,15 4 4 7

?Wﬁé‘\

|rma del evaluador

DNI: 07 SYY7?

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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




Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing digital y
decisibn de compra en una empresa textil en el distrito de la Victoria”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: W@ﬂe Caa /2 P/Q;mc/é MdleOS

Grado profesional: Maestria () Doctor ( V(
) Clinica () Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Mas de 5afios ( ¥ )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

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

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala tipo Likert

Autor: Marianela Herrera Carranza
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 5 minutos

Ambito de aplicacién:

Google forms

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

. La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 15 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

. La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 10 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Correo de propaganda
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el Correo de propaganda

Coherenci

Observaciones/

Indicadores item Claridad Relevancia
a Recomendaciones
Suscripcion 1,2 <4 4 4
Personalizacién 3 3 = 3

e Segunda dimensién: Publicidad online

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la publicidad online

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia 2
Recomendaciones

Publicidad Web 45 4 Y 7

Promociones

online 6.7 9 4 L/.

e Tercera dimension: Marketing de medios sociales

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el marketing de medios sociales

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Rg: :::::::?::s
Facebook 8 3 3 3

Tik tok 9,10 Y a 7

Instagram 11,12 ) S <%

e Cuarta dimension: Marketing mévil
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra Marketing mévil




Observaciones/

INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Recomindacionss
Cupones 13,14 4 L{ Y
Geolocalizacion 15 4 ‘7‘ 4

Dimensiones del instrumento: Decision De Compra

e Primera dimensién: Reconocimiento de necesidad
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el reconocimiento de necesidad
- - = Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Kcoiandasionss
Necesidad 1 3 3 3
Deseo 2 > 3 3
e Segunda dimension: Busqueda de informacién
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la busqueda de informacion
z ’ Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Recomendasionss
Recomendacion 3,4 Lf 171 Y
Publicidad 56 & Y y
@ Tercera dimensién: Evaluacion de alternativas
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la evaluacion de alternativas
< E Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Recomendacionas
Valor de marca 7.8 Y Yy Ly
Beneficio 9,10 ‘7/ L/ '7/
e Cuarta dimensién: Eleccién sobre qué comprar (decisién de Compra)
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la eleccion sobre qué comprar (decision
de Compra)
. = Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaclones
Precio 11 9 Y Y
Calidad 12 4 L/




® Quinta dimensién: Comportamiento posterior a la compra
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el comportamiento posterior a la compra

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Racomsndiciones

Expectativas 13 3 3 2

Satisfaccion 14,15 < Y L

Firma del evaluador

DNE 180499550

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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




Anexo 4: consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°081-2024-VI-UCV
Titulo de la investigacion: ElI marketing digital y decision de compra en una empresa
textil en el distrito de La Victoria 2024.

Investigador (a) (es): Herrera Carranza Marianela

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing digital y decision de
compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024”, cuyo objetivo es
Determinar la relacion que existe entre marketing digital y decisién de compra en una
empresa textil en el distrito de La Victoria 2024. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes del programa de estudio pregrado de la carrera profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus San Juan de Lurigancho,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.
Se generara informacién novedosa sobre como el marketing digital y decision de
compra en una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024.

Procedimiento
Si usted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente:
. Serealizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “marketing digital y decision de compra en
una empresa textil en el distrito de La Victoria 2024”.
. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara
en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un namero de identificacién y. por lo tanto. seran anénimas.
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



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

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzaran 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.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
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 el Investigador (a) (es)

Herrera Carranza, Marianela email: hherreracar@ucvyvirtual.edu.pe y Dr. Suasnabar

Ugarte, Federico Alfredo email: fsuasnabaru@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigaciéon autorizo mi participacion en
la investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Marianela Herrera Carranza

Firma(s):

Fechay hora: 16 de abril del 2024 hora 3 pm


mailto:hherreracar@ucvvirtual.edu.pe
mailto:fsuasnabaru@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 6: Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 30 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.965 15

DECISION DE COMPRA
Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 30 100.0
Excluido2 0 0.0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.970 15
TOTAL:

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 15 100.0
Excluido2 0 0.0
Total 15 100.0

a. La eliminacioén por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.984 30




Anexo 7: El coeficiente de correlacion de los rangos de Spearman

Rango Relacién

0.00 No existe correlacion

0.00-0.10 Correlacién positiva muy débil
0.10-0.25 Correlacién positiva débil
0.25-0.50 Correlacidn positiva media
0.50-0.75 Correlacién positiva considerable
0.75-0.90 Correlacién positiva muy fuerte
0.90-1.00 Correlacién positiva perfecta




Anexo 8: Muestra

SEMANAL

SEMANAS

TOTAL/CONSUMIDORES

30

4

120




