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Resumen

Investigacion alineada al ODS 8: “Trabajo decente y crecimiento econémico”, que
plante6 como objetivo: determinar la influencia del marketing digital en la
motivacion hacia la compra (y sus dimensiones: atencion, interés, deseo y accion)
en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024, La metodologia se
desarrollé con enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, nivel explicativo y descriptivo,
disefio no experimental y corte transversal. En cuanto a la poblacién estuvo
conformada por los clientes que realizan compras frecuentemente de la empresa
(finita). Su muestra del estudio fue de 60 clientes. La técnica que se aplicé fue la
encuesta con un proceso de manera virtual. El instrumento consistié de 19 items,
el cual fue validado por 3 jueces expertos (coeficiente de V de Aiken de 3,96). Los
resultados de confiabilidad fueron 0,845 de alfa de Cronbach general y 0,890 dos
mitades de Guttman, Se concluyd que el marketing digital influye
significativamente en la motivaciébn hacia la compra en una distribuidora de
productos meédicos, 2024 (sig.=0,000; r2=0,5929) asi como en sus dimensiones
atencion, interés, deseo y accion (sig.=0,000, r2=0,2704; sig.=0,000, r2=0,4475;
sig.=0,000, r2=0,3203; sig.=0,000, r?=0,4900) respectivamente, Finalmente, se

emitieron conclusiones y recomendaciones.

Palabras clave: Marketing digital, motivacion hacia la compra, marketing.



Abstract

Research aligned with SDG 8: "Decent work and economic growth", which set as
its objective: to determine the influence of digital marketing on the motivation to
purchase (and its dimensions: attention, interest, desire and action) in a distributor
of medical products, Comas, 2024, The methodology was developed with a
guantitative approach, applied type, explanatory and descriptive level, non-
experimental design and cross-sectional. The population consisted of customers
who make frequent purchases from the company (finite). The study sample
consisted of 60 customers. The technique applied was the survey with a virtual
process. The instrument consisted of 19 items, which was validated by 3 expert
judges (Aiken's V coefficient of 3.96). The reliability results were 0.845 Cronbach's
alpha overall and 0.890 Guttman's two halves, It was concluded that digital
marketing significantly influences purchase motivation in a medical products
distributor, 2024 (sig.=0.000; r2=0.5929) as well as on its dimensions attention,
interest, desire and action (sig.=0.000, r2=0.2704; sig.=0.000, r2=0.4475;
sig.=0.000, r2=0.3203; sig.=0.000, r2=0.4900) respectively, Finally, conclusions and

recommendations were issued.

Keywords: digital marketing, purchase motivation, marketing.



I. INTRODUCCION

La realidad problematica de este estudio enfocado en los ultimos afios de como
ha crecido e incide el marketing digital al aplicarlo en una compainiia, ya que este
sistema es una rama del marketing que permite desarrollar promociones de los
productos o0 ya sea un servicio de una marca, todo ello mediante la red de internet
para llegar a mas usuarios y cumplir con los objetivos de la empresa. Actualmente
muchas empresas estan haciendo uso de este nuevo sistema digital por el cual

han tenido buenos resultados para mantenerse en el mercado.

Existen casos exitosos sobre el uso del sistema de marketing digital, las Pymes
destacan por ser activos en las redes sociales o medios digitales para impulsar la
venta de sus productos, el 79,3 % del mundo empresarial aplica estrategias de
marketing. El cual permite que las empresas tengan comunicacidn con Ssus
clientes mas potenciales, mejorando, resolviendo sus dudas y motivarlos hacia la

compra de manera digital (Vallejo, 13 de julio de 2019).

Otro caso donde se recurre al uso del marketing digital es el Grupo Chamer
desarrollada en la empresa de Honduras encargada en la elaboracion,
comercializacion de sus productos farmacéuticos y cosméticos. El gerente de
Mercadeo menciona que se han consolidado a través de la innovacion y que
ademas estan comprometidos con la inversion de canales y herramientas digitales
para mejorar y crecer el negocio. La empresa ya se encuentra posicionada en el
mercado utilizando estrategias de investigacion y desarrollo, sus canales digitales
hacen sentir al cliente confianza y seguridad motivandolos hacia la compra
(Redacciéon E&N Brandlad, 17 de mayo de 2023).

Finalmente, en Perl se sabe que el 76% de los usuarios confian en los
productos y servicios que se publican por internet y los motiva a la compra, casi 14
millones de peruanos realizan sus compras por plataformas digitales y se
recomienda que los profesionales se capaciten en marketing digital, (Redaccion
Peru 21, 22 de febrero de 2023).



En Comas una distribuidora de productos médicos podria incrementar sus
ventas motivandolos a la compra a las demas personas mediante el uso del

marketing digital.

En el presente estudio estd marcada en el ODS 8: Trabajo decente y

crecimiento econémico.

Para Naupas et al., (2014), el planteamiento del problema es explorar la
realidad del presente estudio que se investigara, ademas el autor revela que un
buen analisis del planteamiento del problema esta constituido por el 50% de la
solucion. A través del planteamiento parte las siguientes fases de un proyecto de

investigacion.

En cuanto al problema general del presente trabajo fue: ¢Cémo influye el
marketing digital en la motivacion hacia la compra en una distribuidora de

farmacos, Comas, 20247

Ademas, en problemas especificos fue los siguientes: ¢cémo influye el
marketing digital en la atencion hacia la compra en una distribuidora de productos
médicos, Comas, 20247?; ¢;como influye el marketing digital en el interés hacia la
compra en una distribuidora de productos médicos, Comas, 20247?; ¢cémo influye
el marketing digital en el deseo hacia la compra en una distribuidora de productos
meédicos, Comas, 20247?; y ¢como influye el marketing digital en la accion hacia la

compra en una distribuidora de productos médicos, Comas, 20247

Mediante este estudio se justifica teéricamente: Como opina Fernandez
(2020), se le conoce en profundizar, investigar y desarrollar con la literatura para
reforzar el conocimiento existente del estudio y su justificacion. Se busco6 que el
estudio presente argumentos teoricos sobre el marketing digital y motivacion a la

compra de distintos autores para demostrar como inciden en una empresa.

El estudio se justifica metodolégicamente. Este tipo de estudios se centra en
el uso de un nuevo instrumento confiable para reunir datos y analizar sobre el
tema y obtener informacion concisa con el uso de una o mas variables para el

estudio (Bernal et al., 2020). En este caso se utilizara instrumentos que mediran



cada variable de “marketing digital” y “motivacién hacia a la compra”, el cual se

presentara en un cuestionario obteniendo pruebas de su validez y fiabilidad.

El estudio se justifica practicamente. Para Baena (2017) es un estudio donde
se caracteristica por ser directo relacionado a la problematica y que aporta
estrategias de solucién, mediante el uso del marketing digital se ha evidenciado
gue una distribuidora de productos farmacéuticos ubicada en Comas, podria influir
en sus clientes utilizando nuevas técnicas, motivandolos hacia la compra y
beneficiarse. Es por ello que con el estudio se evaluara datos estadisticos con la
intenciéon de abordar todos los propositos que se tiene establecidos por la misma

empresa.

Ademas, el objetivo general para la tesis fue: determinar la influencia del
marketing digital en la motivacion hacia la compra en una distribuidora de

productos médicos, Comas, 2024.

De acuerdo a los objetivos especificos, estos fueron: determinar la influencia
del marketing digital en la atencion hacia la compra en una distribuidora de
productos médicos , Comas, 2024; determinar la influencia del marketing digital en
el interés hacia la compra en una distribuidora de productos médicos, Comas,
2024; determinar la influencia del marketing digital en el deseo hacia la compra en
una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024; y determinar la influencia
del marketing digital en la accién hacia la compra en una distribuidora de producto
médicos, Comas, 2024.

Para llevar a cabo el estudio se recurrieron a trabajos previos, por el cual
se encontraron los siguientes:

En Indonesia los investigadores Dede et al., (2022) realizaron un articulo el cual
se publico en la revista International Journal of Data and Network Science que
esté en el registro del programa SCOPUS. Su estudio se desarroll6 en un enfoque
cuantitativo, mostrando sus variables “marketing digital’ y “decisiones de compra”.
Reflejandose en su muestra que se considerd a 160 sujetos que compran en linea

y fueron encuestados. Considerando como resultado aceptable debido al



marketing digital si se vincula con algunas decisiones tomadas por el usuario, en

especial las compras por medios digitales.

En Indonesia, Yunus et al, (2022) publicaron una investigacion a través de la
revista International Journal of Data and Network Science, que se ubica
almacenado en la base de datos de SCOPUS. Su estudio tuvo como caracteristica
principal el enfoque cuantitativo. Se centraron en las dos variables del “marketing
digital” e “intencion de compra online” mediante una encuesta respondida por 150
clientes que pertenecen a empresas de comercio electronico de la ciudad Banda
Aceh. En sus resultados indicaron que el marketing digital y la confianza online si

tienen una relacion de influencia significativa positiva con el CRM.

En India, los autores Habib et al., (2022) presentaron un articulo en la revista
Journal of Mathematics registrada en el almacenamiento de la plataforma
SCOPUS. El estudio se desarroll6 en un enfoque cuantitativo, en el cual
exploraron las variables “marketing digital” e “intencion de compra”. Asi mismo
para su muestra considero 417 respuestas apropiadas de clientes de plataformas
OTT. Como resultados, se obtuvo que el marketing digital no hay influencia con la

intencion de compra en cuanto a las plataformas OTT (b = 0,069; p > 0,357).

En la India, se publicé un estudio de los autores Khandelwal et al., (2024) en la
revista Emerging Developments and Technologies in Digital Governmen este se
encuentra dentro de la plataforma SCOPUS. En cuanto a su estudio se centraron
en aplicar un método cuantitativo, especialmente con la prueba t independientes
para sus variables “marketing digital” e “intencion de compra”. En su muestra los
autores consideraron a 400 personas de diferente sexo y edad, estos residen en el
noroeste de la india. Como resultado del estudio se identifico que el marketing
digital si afecta de cierta manera significativa en cuanto a la intencion de compra al

consumidor.

En Jordania, Alhanatleh et al., (2023) desarrollaron una investigacion mediante
la revista Proceedings - 2023 10th International Conference on Social Networks
Analysis, Management and Security, SNAMS 2023. El trabajo se emple6 con un

enfoque cuantitativo el cual estudiaron para cada variable de “marketing digital” e



“intencion de compra”. Por lo tanto, para obtener los resultados se tuvo como
respuesta una encuesta de 528 de las que se us6 485 para su exploracion.
Reflejando el resultado del estudio, en la que considera que marketing digital si
tiene relacion significativa y directa en la intencién de compra, B = 0,825, p =
0,000.

En Perq, el autor Ojeda-Vasquez (2022) publicé una investigacidon mediante la
revista LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and
Regional Development indexada en la base de datos de SCOPUS. Este estudio
fue de enfoque cuantitativo, teniendo para la investigacion las variables “marketing
de internet” y “fidelizacion”. Por ende, su muestra ascendio en 68 clientes de una
empresa de lavado de autos quienes fueron encuestados. Tuvo como resultado el
marketing en internet tiene un impacto significativo en fidelizacion del cliente en

una empresa de lavado de autos (Rho=0,770; Sig.=0,001).

En Peru, Chavez et al., (2023) elaboraron un articulo en la revista LACCEI
International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional
Development anexado en SCOPUS. El estudio fue de enfoque cuantitativo,
considerando en su investigacion las variables “marketing digital” y “decision de
compra online”. En el cual en su resultado se observé que para la variable
marketing digital tiene influencia en la decision de compra (Rho= 0,596;
Sig.=,001). Su muestra fue de 169 clientes que encuesto de una reconocida
cadena de polleria.

Referente a las teorias relacionadas al tema de estudio expuestas para las

variables que estan siendo analizadas, se tiene:

La teoria clasica que es propuesta por Fayol, segun Pérez, J. (2020) menciona
gque esta teoria describe los principios en la administracion los cuales existen 6
funciones y estas son: las funciones técnicas, comerciales, financieras, de

seguridad, contables y administrativas.

Podemos indicar que las funciones comerciales vienen relacionadas a todas las

variedades de técnicas en ventas y marketing digital.



Ademads, las funciones administrativas estan divididas en 5 elementos que

abarcan areas de la empresa, los cuales son:

Planeacion: Segun Salgado (2022) describe que este primer elemento busca
anticipar estrategias para la empresa en corto y largo plazo segun las actividades
gue se requiera mejorar para obtener buenos resultados con una proyeccion a
futuro para la organizacion. La proyeccion para el marketing digital de la empresa
se da mediante asignacion de un porcentaje del presupuesto anual para cada
area, en especial para el area de marketing, por ello los gastos para las
estrategias del marketing digital ya se deben de anticipar planificando en un

tiempo adecuado.

Organizacion: El autor Salgado (2022) detalla que se basa en la orientacion de
las actividades del personal para con la empresa, en los cuales deben de estar
debidamente capacitados para que puedan desenvolverse sin complicaciones en
sus tareas asignadas y aportar comodamente en el area. Tras la planificacion del
marketing digital que se aplicara en la empresa, se distribuye a cada persona del
equipo las funciones que asumiran de acuerdo a sus habilidades y conocimiento

para que el trabajo sea eficaz.

Direccion: Todos los lideres administrativos de cada area tienen la obligacion de
supervisar en la empresa, una de ellas es que los trabajadores cumplan las
obligaciones correctamente para lograr los objetivos. Debe orientar y transmitir al
personal confianza para motivarlo, incentivarlo y mejorar en su rendimiento
(Salgado, 2022). Para iniciar con estrategias de marketing digital, el equipo tiene
un lider principal, quien serd el encargado de guiar al equipo en caso se presenten

dudas o descoordinacion.

Control: Salgado (2022) nos indica que este quinto elemento es una planeacion
de la empresa donde el administrador esta netamente supervisando las
actividades asignadas en las areas de trabajo, evaluar los resultados y del porque
en caso se presentan errores en la gestion, la empresa de estudio utiliza técnicas
de control como apoyo para detectar rapidamente si en caso se presente alguna

deficiencia en algun area y se solucione a tiempo dentro de la gestion.



Teoria de las 4F

Segun la teoria, las 4f son muy importantes dentro del Marketing digital, ya que
es utilizado como una estrategia para resultados efectivos (Fleming, 2000).

Asi mismo, Fleming (2000), nos detalla que el Marketing digital est4 presente en
empresas de distintos rubros, y que necesitan darse a conocer en el mercado,
considerando tener un factor social ya sea mediante una app 0 una pagina web
gue brinda informacion resaltante de la empresa, sus productos, promociones

mediante campanas.

Segun Fleming (2000), recalca que las variables a considerar son flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Figura 1
Las 4 f de Fleming




Flujo: Es importante captar la atencion del usuario mediante un sitio web con
un valor afadido y proporcionarle una experiencia llena de interactividad ya que es
el primer contacto, para que asi la interaccion sea persistente y se siga navegando

en ella.

Funcionalidad: Es el paso importante porque depende de ello el uso del sitio
web, tiene relacion de como lo ve y se siente el usuario con el medio digital, la
estructura de una pagina web, la experiencia en la navegacion debe ser sencilla,

atil y comprensible.

Feedback: Juega un papel importante ya que es esencial la comunicacion e
interaccion con el usuario, donde vamos a poder conocerlo mejor a través de blog,
formularios, opiniones, etc. Con el feedback podemos construir una relacion

basada a las necesidades del usuario.

Fidelizacion: Finalmente en esta F del Marketing se centra Unicamente en
retener al usuario proporcionandoles tema de su interés, como nuevos productos,

descuentos, para cumplir con sus expectativas.
Teoria de las 4 P’s del marketing digital

Segun Coto (2008) muestra una teoria sobre la aparicion de 4 nuevas P's que
forman parte del marketing digital para un analisis mas profundo y permita tener

MAas recursos.

Por otra parte, Coto (2008) explica que actualmente la publicidad online supera
a spot publicitarios, televisivos, por eso es importante dominar y medir las
camparfas de marketing digital que existen en internet, ademas de tener un plan

de marketing incluyendo las 4Ps que son herramientas claves.

Ante ello recalcar los siguiente la Personalizacion, participacion, par a par y

predicciones Modelizadas.

Figura 2
Las 4 P’s de marketing digital
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Personalizaciéon: Es una fase donde el consumidor se siente escuchado y con
posibilidad de eleccion de un producto o servicio, tendran en cuenta la
personalizacion lo cual es primordial tal es que satisface o cubre las necesidades
del cliente.

Participacion: Es la etapa en donde el cliente debe estar involucrado en el
marketing de esta manera usamos el protagonismo del cliente a nuestro favor

compartiendo sus experiencias.

Par a par: Es una fase en donde el cliente puede expresar sus opiniones con
facilidad, generando confianza y socializar mensajes de marketing compartiendo

informacion adicional a cualquier duda.

Predicciones Modelizadas: En esta ultima parte nos indica la posibilidad de
analizar el comportamiento online del cliente y de aquellos interesados el cual

sabremos que opciones de su interés ofrecerle.
Teoria de presencia online

La teoria del marketing en linea segun Kotler & Amstrong (2008) las empresas
con presencia online estan liderando en sus ventas con plataformas a través de

internet ya que informan sobre sus productos y precios. Para entrar al marketing



online las empresas tradicionales deben analizar esta posibilidad de incorporarse

a ese nuevo método, para mejorar y aumentar las relaciones con los clientes.

Figura 3
Marketing online segun Kotler & Amstrong

Creacion de un sitio web

Colocacion de anuncios o
promociones online

Creacién o participacionen
comunidades en internet

Correo electronico

Creacién de un sitio web: es el primer paso ante su decision, de planear y
desarrollar una pagina web, llegando a ser atractivo para que el publico opte por
navegar en ella, Por otra parte, existe un sitio web corporativo que se enfocan en

tener mas interaccion con el cliente complementando otros canales de venta.

Colocaciéon de anuncios o promociones online: con mas interaccion de los
clientes en las redes hay posibilidad de que la publicidad online tenga més alcance
al publico para que las empresas construyan sus marcas o atraer a mas visitantes

a la pagina en linea.

Creacion o participacion en comunidades en internet: los blog u foros son
donde hay més interaccion y relaciones entre consumidores, un método que
resulta positivo para una empresa, ya que va permitir tener una informacion
profunda de sus clientes, La empresa debe aprovechar en acoplar esa estrategia

para tener mas participacion activa en su pagina web u otros.
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Utilizacion del correo electrénico: es un medio de marketing econdmico, una
opcién de comunicarse con los clientes mas personalizado en el cual se puede
recibir anuncios, Sin embargo, existen los spams este tipo de correos comerciales
indeseados para el cliente generando molestias, es por ello que empresas a
utilizado la opcién de suscripcion para que el cliente elija de querer o no recibir

promocién directamente a su correo.
Teoria del AIDA

Segun la teoria AIDA, es un método que se usa para el marketing digital ya que
tiene etapas que influyen en el usuario para la compra de un producto, Lewis
(1908).

En este sentido, Lewis (1908) declara que es un proceso donde se prioriza la
atencion entre el vendedor y el comprador, ya que el vendedor debe ser capaz de
dominar la venta personal aplicando estrategias comerciales de convencimiento

para poder guiar al cliente hasta finalizar la venta satisfactoriamente.

Figura 4
Modelo AIDA segun Lewis

#
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Atencién: Se enfoca en la atraccion del cliente, a través de anuncios
publicitarios digitales, que destacan por encima de otros competidores para atraer

a mas usuarios que conozcan la marca.

Interés: En este segundo paso una vez obtenida la atencion del cliente por
nuestra pagina, sera mas facil mostrar al cliente nuestros productos u ofrecer
beneficios asi el usuario querrd conocer mas sobre la marca y sus productos en

general.

Deseo: En esta etapa consiste en que el cliente se sienta atraido o necesite un
producto y ademas que sienta que es una necesidad.

Accion: En esta Ultima etapa luego de impulsar al consumidor se pasa a la
accion para brindar mas informacién sobre un producto, servicio para que se

realiza con el fin de que se efectle la compra.
Teoria de las necesidades de Maslow

Segun de Kotler y Armstrong (2008) en su teoria menciona que los
consumidores presentan necesidades en parte de su vida y que estan los

individuos que logran satisfacerla.

Asi mismo, define que esta teoria esta dividida por necesidades humanas y que
estan por jerarquias desde la mas importante a la mas baja en 5 niveles, Los
individuos a medida que satisfacen cada una de las necesidades de los clientes,

contindian las siguientes mas complejas de satisfacer (Kotler y Armstrong ,2008).

Las necesidades consideradas son, las fisiolégicas, necesidad de seguridad,

sociales, necesidades de estima y de realizacién personal.

Figura 5
Piramide de las necesidades de Maslow
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Necesidades de realizacion personal

Necesidades de estima

Necesidades sociales

Necesidades de seguridad

Necesidades fisioldgicas

Necesidades de realizacién personal: es el ultimo nivel de necesidad que el

ser humano busca llegar, tratando de alcanzar su maximo desarrollo personal.

Necesidades de estima: Considerado como tener acciones de reconocimiento.

aprecio y respeto, por ejemplo, de sentirse Utiles o valorado como en lo laboral.

Necesidades sociales: Es la necesidad de relaciones personales que impulsa

el comportamiento humano, la aceptacién entre amigos, familiares.

Necesidades de seguridad: Estan se dan cuando las necesidades fisiologicas
ya estan compensadas, con la necesidad de sentirse protegido o seguro de salud

0 seguridad de empleo.

Necesidades fisioldgicas: Se tratan de las necesidades fisicas basicas del ser

humano, alimentarse, beber, etc.
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Proceso de decision de compra

Segun Stanton et al., (2007) muestra una teoria donde las empresas se
preocupan por la necesidad del cliente y buscan detectar que los motiva.

Por otro parte, Stanton et al., (2007) declara que hay una estrategia para la
decision de compra ya que las empresas se basan en solucionar la necesidad del

cliente, sustituyendo o innovando un producto accesible para la satisfaccion.

Los elementos a considerar en esta teoria Stanton et al., (2007) son 5 pasos los
cuales son reconocer la necesidad, identificar las alternativas, evaluar las
alternativas, decision de la compra y comportamiento poscompra.

Figura 6
Modelo de decision de compra segun Stanton

R —
— - h
)

Reconocimiento | i} | Identificacion de Evaluacion de
de la necesidad . alternativas i alternativas

Comportamiento
poscompra

Decision de
compra

Reconocimiento de la necesidad: en analizar experiencias del entorno y conocer

el mercado, es decir busca que le falta al cliente para que se siente satisfecho.

Identificacion de alternativas: en este nivel se opta por buscar diferentes

opciones de productos que solucionen cubriendo la necesidad.

Evaluacion de alternativas: se analiza todos los factores y la capacidad del

producto para considerar una sustitucion.
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Decision de compra: Es aquella fase donde se da la eleccion para el cliente ya

gue va adquirir el producto y relacionarse a la compra.

Comportamiento poscompra: se continua con la evaluacion del
funcionamiento del producto agregado para asegurarse de que estan cumpliendo

con las expectativas.

Se detallaran los conceptos tedricos de las variables, por diferentes autores los

cual son los siguientes:

La variable “marketing digital”’, Segun Visser et al., (2018), se enfoca en
conocer, comprender, captar al cliente de acuerdo a sus necesidades y como
resultado la venta del producto por si solo. En esta tesis para la primer variable se
considera marketing digital y sus dimension son lo siguiente: flujo, funcionalidad,

feedback y fidelizacion.

La variable dependiente se consideré “motivacion hacia la compra”. El autor
Lewis (1908) es un proceso donde es primordial priorizar constantemente una
comunicacion fluida entre el vendedor y el comprador. Ya que el vendedor debe
aplicar estrategias comerciales de convencimiento. En ese sentido para la

siguiente variable se dimensiona en: atencion, interés, deseo y accion.

Conjuntamente, se plante6 como hipotesis general: el marketing digital influye
significativamente en la motivacidon hacia la compra en una distribuidora de

productos médicos, Comas, 2024.

De igual modo, las hipétesis especificas fueron: El marketing digital influye
significativamente en la atencion hacia la compra en una distribuidora de
farmacos, Comas, 2024; el marketing digital influye significativamente en el interés
hacia la compra en una distribuidora de productos meédicos, Comas, 2024; el
marketing digital influye significativamente en el deseo hacia la compra en una
distribuidora de farmacos, Comas, 2024; y el marketing digital influye
significativamente en la accion hacia la compra en una distribuidora de productos

médicos, Comas, 2024.
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II. METODOLOGIA

El enfoque fue cuantitativo. Como sostiene Arias (2016), define que este
enfoque se distingue por usar datos estadisticos a través de un cuestionario. En
este estudio se elaboré detalladamente en base a las dimensiones de las variables
de “marketing digital” y “motivacion hacia la compra” formulando hipétesis el cual

seran resueltas.

El tipo fue aplicado. Segun el autor Naupas et al., (2023), es de método aplicado
porque determina en base al estudio tedrico y se aplica a la problemética. Al
terminar la investigacion bibliografica, segun los resultados fueron aplicados

directamente en el ambito de estudio de una distribuidora de productos médicos.

El nivel fue explicativo. Como sefiala Hernandez et al., (2014), es un nivel en
el que se centra a detallar las causas del porque sucede una problematica. En
esta investigacion se consider6 variable independiente al “marketing digital” y

ademas para la variable dependiente “motivacién hacia la compra”.

El nivel también fue descriptivo. En cuanto a Hernandez et al., (2014), se
distingue por medir las variables de manera independiente para especificar sus
propiedades. En esta tesis las variables se plasmaron en una tabla de frecuencia y

grafico de barras.

El disefio fue no experimental. Como afirma Villanueva (2022), este disefio se
distingue en observar la realidad problematica enfocados en cada variable sin
manipular para recolectar datos y analizar. En esta investigacion se observo las

variables de manera natural para su descripcion.

El corte fue transversal. Como sostiene Bernal (2022), este tipo de enfoque de
investigacion se logra con informacion sobre la realidad problematica como su
poblacibn 0 muestra. En esta tesis la encuesta se realizara solo en un unico

momento para la recaudacion de la data.

Referente a las variables de estudio, se presenta detalladamente, las siguientes

variables empleadas en esta investigacion el concepto y dimensiones.
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Variable 1. Marketing digital

Es una estrategia reconocida que impulsa a usar canales digitales para la
promocion de un producto y entre otros, siendo considerado medible con la meta

de tener mas allegada a clientes potenciales, (Gazca et al., 2022).
Variable 2: Motivacién hacia la compra

Es la motivacion que se presenta para ser un impulso al cliente hacia la accion
de tomar una decisibn de manera consciente o inconsciente donde se da el
comportamiento de compra, con el interés de adquirir un producto, (Contreras et
al., 2021).

Dimensiones

Flujo: Es la serie en donde se determina cudl es la estrategia 0 método de
marketing correcta que se debe seguir para aplicar con la posibilidad de

interactuar con otros (Diaz, 5 de julio de 2022).

Funcionalidad: Es la percepcion que tiene el cliente sobre la interaccion con una
pagina web para determinar la calidad del servicio, en ver como es la funcion si es

aceptable por el usuario (Vasquez y Lora, 2019).

Feedback: Analizar y dar seguimiento a un proceso mediante el flujo segun sus
resultados, con la finalidad de mejorar continuamente en el proceso para su
objetivo (Quispe et al., 2021).

Fidelizacion: Es hacer sentir al cliente importante, a través de estrategias que
tengan temas de interés y lo incidan a participar para fidelizar a los clientes, con la
finalidad y conservar la relacion y crear vinculo de confianza (Guerrero et al.,
2022).

Atencion: Consiste en utilizar un recurso publicitario para penetrar y llamar la
atencion en la mente del consumidor, relacionando con su necesidad y emociones
(Reyna et al., 2019), Se debe recurrir a imagenes, objetos, presentaciones, entre
otros con el fin que capten la atencion del usuario.
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Interés: Es la intencion de compra que tiene el cliente, observa la calidad y
disponibilidad de un producto, ademas de observar su precio u oferta influyendo
positivamente para la compra (Rodriguez et al., 2020).

Deseo: Es aquel sentir que tendr& el usuario con la interaccion de la marca, las
influencias positivas, es una conducta que incluye a que el cliente tenga ese

impulso por compra un producto de necesidad basica (Rodriguez et al., 2020).

Accién: Se tiene clara la opcion que se va adquirir en un instante, luego de
indagar y recopilar informacion, se presenta la decision del cliente para la compra
(Valdés, 6 de abril de 2023).

Indicadores

Valor agregado: Es la mejora con un plus que aprovecha la empresa ante
oportunidades que se presentan para agregar o innovar un producto o servicio
para su crecimiento comercial, se observa y en base a una circunstancia se aplica

el valor agregado (Cordova et al., 2023).

Publicidad atractiva: Es la presentacién de una campafa dedicada y planificada

segun el escenario para captar la atencion del usuario (Morera, 2020).

Pagina web: Es una herramienta de comunicacion digital que va permitir a las
empresas conectar con mas usuarios de una manera mas rapida y de distintos

lugares (Muro et al., 2019).

Usabilidad web: Se considera el grado de accesibilidad y facilidad que debe
tener una pagina web al ser utilizado por el usuario (Anchundia et al., 2023).

Interaccion con el cliente: Las empresas se centran en dar la mejor experiencia
al cliente, por ello es importante comprender las necesidades relacionales para
aumentar la interaccion, ante ello se debe lograr impresiones positivas con el
usuario, para tener una relacion mas solida. De igual manera este tipo de relacion
se puede dar a través de un medio digital, como una pagina web u otras
plataformas digitales, para crear experiencias mas profundas (Francois, 2020).

Atencién personalizada: Apoyar y orientar continuamente al usuario para que el

desarrollo de su gestion de compra se concluya con gratitud (Engel & Coll, 2022).
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Comunicacion: Es la interaccibn de mensajes escritos o hablados, una
sensacion de atencion por ambas partes que se les da a los usuarios (Alvarez et
al., 2018).

Compromiso: Involucrarse y mejorar la comprension con sus clientes para

establecer relaciones y ser constante con el propésito (Duque & Duque, 2022).

Retencion: Es la tactica para mantener a un usuario, utilizando recursos para
motivarlo a que continue eligiendo a una marca o producto por un largo periodo
(Pereira & Vidal, 2020).

Satisfacciéon: Es la emocion que siente el usuario consumidor ante un estimulo

como el de descuento de un producto o servicio (Rodriguez et al., 2020).

Captacion de cliente: es el cambio de pasar de un cliente potencial a uno
recurrente atrayéndolo para que compre o requieran de los servicios de una

empresa de manera constantemente (Sanca & Cardenas, 2021).

Difusion de contenido: es la transmisién de una imagen o informacién de temas
relevante en diferentes canales de comunicacion digital que abarca tienen mas
llegada al publico (De la & Vélez, 2022).

Percepcién del servicio: es la primera impresién o actitud que tiene una persona
ante un objeto o servicio que se da a través de experiencias positivas 0 negativas

gue va observando en su vida constantemente (Kobrich et al., 2019).

Satisfacer la necesidad: es priorizar las necesidades del usuario y reaccionar
ante ello, generando nuevas ideas constantemente para resaltar y que el usuario

se sienta atendido, importante y seguro (Maya, 2019).

Calidad del producto: Se refiere a la composicién y elaboracién del producto
gue incluye una serie de factores de seguridad y eficiencia que determinen la

calidad de ello para la perspectiva del cliente (Amable & Millones, 2019).

Descuentos: es una estrategia que se enfoca en las rebajas de los precios que
se dan en un producto o servicio, estimulando para su adquisicion (Muller et al.,
2021).
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Necesidad del producto: es el requerimiento del cliente, el mayor factor
motivador que hara que el cliente quiera comprar un producto ya que es primordial
para sus necesidades basicas porque son de uso recurrente (Cardenas, 2022).

Impulsar la compra: es el requerimiento del cliente, donde se considera factores
motivadores internos, sus requerimientos basicos del dia a dia y externos, como
los anuncios y tendencias en las redes que incentivan a efectuar una compra
(Cardenas, 2022).

Compra del producto: es la decision de la adquisicion del producto o servicios,
de acuerdo con sus necesidades del usuario, denotando la relevancia en el

producto (Sanca & Cardenas, 2020).

La poblacion fue considerada finita. Segun Arias (2016) que se caracteriza
por ser un grupo en el que se reconoce la cantidad de quienes lo conforman, asi

como el lugar.

La poblacion asciende a 60 compradores clientes registrados en una lista con
sus datos, que frecuentemente efectuaron sus compras de productos médicos de

la empresa que fueron en los meses de enero hasta marzo del 2024.

Segun Lakens (2022) la muestra es censal. Es un resultado con exactitud de
la poblacién ya seleccionada para el estudio. En el cual las personas quienes la
conforman son igual a aquellos sujetos quienes integran la muestra, (ver anexo
15).

La técnica es la encuesta. Segun Bernal (2022) hay diferentes técnicas e
instrumentos que se utiliza para juntar datos, va segun de acuerdo al tipo de
técnica de investigacion que se va ejecutar. Por lo tanto, la técnica va permitir
comprobar objetivos e hipétesis planteadas en un estudio. En el estudio se empled
la técnica de la encuesta con el fin de realizar la investigacion, el cual se obtiene

informacion para proseguir con la elaboracion del estudio.

El instrumento utilizado es el cuestionario. Para Bernal (2022) este
instrumento se debe realizar con bastante severidad ya que a través de ello se

usaran los resultados del estudio para plantear una conclusion a la investigacion.
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Para obtencion de los datos consto de 19 items para 60 clientes de la empresa
mediante la herramienta de un cuestionario en que permite poder medir las
variables de “marketing digital” y “motivacion hacia la compra”. El cuestionario
cuanta con opciones y se basaron en la escala de Likert exactamente con 5
opciones y el cual esta detallado en el anexo 8.

La validez se mostré por medio de 3 juicios de expertos, en el que cada uno
evalué segun su punto de vista y se incluyé en el anexo 10, en cuanto a la
decision de aplicabilidad se agreg6 al anexo 11. Por ende, el total del instrumento
desarrollado es considerado aplicable.

La confiabilidad se realizé por los coeficientes del alfa de Cronbach, lo que
alcanz6 como resultado el valor de 0,714 en la primer variable en cuanto a la
segunda variable el total de 0, 719 en la segunda variable (ver Anexo 14). Por otra
parte, se calculo el coeficiente dos mitades de Guttman, en el cual se llegé al valor
de 0,890, por el cual se considera que los instrumentos aplicados son sumamente
fiables.

Referente al procedimiento los datos se recolectaron en base a los
resultados del cuestionario de los clientes de una distribuidora de productos
meédicos que realizaron compras entre los meses de enero a marzo de 2024. El

cual se aplicé la encuesta a 60 clientes que conforman la muestra.

La realizacion de la encuesta se dara a través de la opcion de formularios de
Google el que permitird recolectar la data y su facilidad de enviar el cuestionario

de manera virtual.
El método de analisis de datos incluye:
a. Resultados de pruebas de normalidad.
b. Estadisticos descriptivos generales.
c. Media por variable y dimension.

d. Conclusion de cada item del cuestionario.
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e. Medicién de los niveles de variables y sus dimensiones.

f. Prueba de hipotesis.

Ademas, los aspectos éticos incluyen:

Honestidad académica: Aquellos datos incluidos que se recolectardn en este

trabajo de investigacion se utilizaran solamente para fines académicos.

De acuerdo con Oxfam (2020) es crucial adherirse a los principios éticos para
asegurar el respeto hacia los sujetos involucrados en una investigacion. Por otra
parte, cada dato recopilado debera ser debidamente almacenada de manera

anénima y sumamente segura.

Manejo responsable de investigacion y confidencialidad: En el cual
conservaran y respetaran en el anonimato a la empresa de la cual se llevara el
estudio. Por otra parte, se respetard de caracter confidencial los datos de los
encuestados que seran incluidos en la muestra, protegiendo su identidad con

prudencia.

Reconocimiento y respeto al derecho de autor: En la presente tesis se
cumplira responsablemente con el respeto a toda teoria o estudio que
corresponde a diferente autoria incluidas en esta investigacion se citara y se hara
referencia cuando sea pertinente. Segun Fausto (2024) es necesario atribuir la
autoria en una investigacion para protegerla, ya que se debe reconocer al autor
para otorgar el crédito adecuado porque facilita el desarrollo continuo de los
autores y su reconocimiento académico, estando asi a disposicion de la

comunidad académica.

Consentimiento informado para su desarrollo de estudio: Se solicito la
aprobacion de aquellos clientes seleccionados informando antes de completar la

encuesta para la muestra.

Finalmente, los principios éticos, incluyen:
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Principio de autonomia: Ante luego de aceptar la interrogante el participante
ya no desea continuar con la encuesta después de haber dado una autorizacion,

se respetara su cambio de decision sin generar conflictos.

Principio de no maleficencia: La participacion de los integrantes en el estudio
no afectara ni pondra en riesgos ya que se les informo que toda informacion sera

completamente privada.

Principio de beneficencia: A los encuestados se les detallo que los resultados
del cuestionario serian brindadas una vez culminada el estudio de investigacion,

no se obtendra beneficios financieros ni de otro tipo.

Principio de justicia: Los datos y la informacion que brinde cada uno del
participante son privados, asi mismo se les garantizo que toda informacion

obtenida no sera utlizada con otro fin, solamente para la investigacion.
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I1l. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad.

Tabla 1
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
Kolmogérov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.,

Dimension Flujo 0,252 60 0,000 0,809 60 0,000
Dimensién Funcionalidad 0,292 60 0,000 0,803 60 0,000
Dimension Feedback 0,190 60 0,000 0,904 60 0,000
Dimension Fidelizacion 0,187 60 0,000 0,884 60 0,000
Dimension Atencion 0,272 60 0,000 0,816 60 0,000
Dimension Interés 0,173 60 0,000 0,889 60 0,000
Dimension Deseo 0,220 60 0,000 0,832 60 0,000
Dimension Accion 0,250 60 0,000 0,813 60 0,000
Variable Marketing digital 0,154 60 0,001 0,943 60 0,007
Variable Motivacion hacia la compra 0,158 60 0,001 0,909 60 0,000

Segun la tabla superior 1, se observa la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, por el que
el estudio se realizo en base a 60 sujetos tomados como muestra, para tener resultados mas exactos se opto por la
prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov. Segun los valores de la significacion asintética bilateral arrojaron en cantidad

montos menores a 0,05. Concluyendo asi que no_existe normalidad en los resultados obtenidos entre las dimensiones

y cada variable.
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Se elabor6 a determinacién los estadisticos descriptivos generales, por el que podemos identificar de manera

estadistica, los promedios de cada respuesta como la varianza y desviacion estdndar para cada pregunta, a continuacion,

se detallan en la tabla 2.

Tabla 2
Estadisticos descriptivos generales
Desv.
ftems, dimensiones y variables Minimo Maximo Media Desviacion Varianza
1. La empresa ofrece un valor agregado en cuanto a la entrega de 60 4,40 0,53 0,28
sus productos
2. Considera que la publicidad de la empresa es atractiva 60 4,45 0,59 0,35
3. La pagina web de la empresa es Util al cliente para solicitar 60 4,40 0,59 0,35
cotizacién de los productos
4. El contacto con la empresa mediante su pagina web es mas 60 4,33 0,48 0,23
sencillo
5. La empresa a través de sus redes orienta facilmente al usuario 60 4,37 0,49 0,24
6. A través de la pagina web de la empresa recibe una atencion 60 4,40 0,53 0,28
personalizada
7. La empresa esta totalmente activa otorgando informacion de 60 4,38 0,58 0,34
manera online
8. Considera que la empresa esta comprometida en brindar un 60 4,45 0,53 0,29
producto y servicio de calidad
9. Los beneficios de la empresa son suficientes para considerarlo 60 4,43 0,53 0,28
como primera opcion
10. La empresa satisface sus expectativas con sus requerimientos 60 4,37 0,66 0,44
de productos
11. La publicidad de la empresa logra captar mi atencion 60 4,45 0,50 0,25
12. La informacion que muestra la empresa es transparente 60 4,32 0,60 0,36
13. Los productos escasos en el mercado, la empresa lo provee 60 4,35 0,58 0,33
14. La empresa cumple con los requisitos para ofrecer los productos 60 4,33 0,57 0,33
médicos
15. El producto es de calidad y la entrega es completamente segura 60 4,42 0,70 0,48
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16. En ocasiones los productos tienen descuentos 60 1 5 4,32 0,65 0,42
17. Es importante tener mas filiales en distintas ciudades 60 4 5 4,47 0,50 0,25
18. Me siento seguro de comprar productos médicos adquiridos por 60 1 5 4,38 0,67 0,44
la empresa

19. La empresa me da la posibilidad de tener una entrega parcial de 60 4 5 4,45 0,50 0,25
sus productos

Dimension Flujo 60 3,00 5,00 4,43 0,47 0,22
Dimension Funcionalidad 60 3,50 5,00 4,37 0,42 0,18
Dimension Feedback 60 3,33 5,00 4,38 0,38 0,14
Dimensiéon Fidelizacion 60 3,33 5,00 4,42 0,40 0,16
Dimension Atencion 60 3,50 5,00 4,38 0,42 0,17
Dimension Interés 60 3,00 5,00 4,37 0,42 0,18
Dimension Deseo 60 3,00 5,00 4,39 0,41 0,17
Dimension Accién 60 3,00 5,00 4,42 0,46 0,21
Variable Marketing digital 60 3,92 5,00 4,40 0,30 0,09
Variable Motivacion hacia la compra 60 4,00 5,00 4,39 0,33 0,11

Segun Tabla 2, los resultados expresan los datos calculados para cada item, Se calculo la data de todas las

personas que realizaron la encuesta del estudio, se observa el minimo, méximo, la media, la desviacion tipica y la

varianza obtenida, Ademas, logra identificar el item numero “2, Considera que la publicidad de la empresa es atractiva”

con valores alto en su mayoria que resaltan sus fortalezas con un valor de 4,45. El Item “8, Considera que la empresa

esta comprometida en brindar un producto y servicio de calidad” con una valoracion igual de 4,45 por lo cual estos miden

los indicadores de “marketing digital” ante ello se debe continuar aplicando y mejorando las estrategias en esos

indicadores para mantenerse en su valorizacion o llegar al maximo.

Por otra parte, el ltem “11 La publicidad de la empresa logra captar mi atencion con 4,45, el Item “17. Es importante

tener mas filiales en distintas ciudades” con una valoracién de 4,47 y el item “19, La empresa me da la posibilidad de
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tener una entrega parcial de sus productos” con valor de 4,45; en ese mismo sentido, es importante seguir mejorando en
sus opciones para seguir concluyendo las compras, En cuanto a las dimensiones de las variables, se observa que la
dimension de “Flujo” cuenta con una mayor valorizacion por parte de los encuestados con un 4,43, a diferencia de la
dimensioén “Funcionalidad” e “Interés” ligeramente inferior con una valoracién 4,37.

Referente a cada variable, se muestra que en la variable “marketing digital” existe como valoraciéon un 4,40 y para

“motivacion hacia la compra” un valor ligeramente inferior con 4,39.
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La Figura 1, a continuacion, presenta por variable y dimension obtenida mediante un grafico de barras horizontal.

Media por variable y dimension

Variable Motivacion hacia lacompra I 4,29
Variable Marketing digital I 4,40
Dimension Accion I 1 42
Dimension Deseo  IEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— .39
Dimension Interes IS 1,37
Dimension Atencion I 4.38
Dimension Fidelizacion I .42
Dimension Feedback IIEN——— 4.238
Dimension Funcionalidad S .37
Dimension Flujo I 4.43

433 434 435 436 437 438 439 440 441 442 443
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Medicion de los niveles de las variables y dimensiones

Tabla 3
Medicion de las variables (en unidades)

Motivacién hacia la

Niveles Marketing digital
compra
Alto] 3,66 - 5,00] 60 60
Medio] 2,33 - 3,66] 0 0
Bajo [ 1,00-2,33] 0 0
Total 60 60

Se desarrolld una medicién para las dos variables “marketing digital” vy
“motivacion hacia la compra” en el cual observamos un total de 60 sujetos en
donde todos se encontraron en nivel alto para las variable “ marketing digital” y

“motivacion hacia la compra”.

Ademas, los niveles, medio y bajo se mostaron con un valor reducido de (0

sujetos) y en nivel bajo solo ( 0 sujetos”).

Tabla 4
Medicién de las variables (en porcentajes)

Motivacién hacia la

Niveles Marketing digital
compra
Alto] 3,66 - 5,00] 100,00% 100,00%
Medio] 2,33 - 3,66] 0,00% 0,00%
Bajo [ 1,00-2,33] 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00%

En cuanto a la tabla 4, se calcul6 en porcentajes los datos alcanzados para
las dos variables de la investigacion, se observa en que “marketing digital” se
encontré percibido con un porcentaje alto por el 100% de los encuestado, medio
con un 0,00% y nivel bajo con la misma valoracién. En base a la segunda variable

“motivacion hacia la compra” se mostré valorada con 100,00% alto en sujetos.



Tabla 5
Medicion de las dimensiones del marketing digital (en unidades)

Niveles Flujo Funcionalidad Feedback Fidelizacion
Alto] 3,66 - 5,00] 59 59 59 59
Medio] 2,33 - 3,66] 1 1 1 1
Bajo [ 1,00-2,33] 0 0 0 0
Total 60 60 60 60

De acuerdo con la tabla 5, se realiz6 la medicion de dimensiones del
marketing digital segun niveles, se logré identificar que 59 sujetos se encuentran
en nivel alto para la dimensién de “Fidelizacién”, con el mismo valor para “Flujo” y

“Funcionalidad” 59, de igual manera para la dimensién de “Feedback” con 59.

Por otra parte, en el nivel medio para las dimensiones se mostraron valores
reducidos de (1 sujetos) para todas las demisiones en cuanto a nivel bajo para
cada dimension (O sujeto).

Tabla 6
Medicion de las dimensiones del marketing digital (en porcentajes)

Niveles Flujo Funcionalidad Feedback Fidelizaciéon
Alto] 3,66 - 5,00] 98,33% 98,33% 98,33% 98,33%
Medio] 2,33 - 3,66] 1,67% 1,67% 1,67% 1,67%
Bajo [ 1,00-2,33] 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

En cuanto a la tabla 6, se observa que se calcul6 las dimensiones del
marketing, Para la dimension “Flujo”, “Funcionalidad”, “Feedback” y” Fidelizacién”
todos obtuvieron un nivel alto de 98,33% de sus encuestados, en su nivel medio
1,67% y en nivel bajo no se encontré algun sujeto obteniendo como valoracion
0,00%.



Tabla 7
Medicion de las dimensiones de motivacién hacia la compra (en unidades)

Niveles Atencioén Interés Deseo Accion
Alto] 3,66 - 5,00] 59 58 59 59
Medio] 2,33 - 3,66] 1 2 1 1
Bajo [ 1,00-2,33] 0 0 0 0
Total 60 60 60 60

En acorde con la tabla 7 se detalla las dimensiones en medicion por variable
motivacién hacia la compra, “Atencion” en escala alta se encontro 59 sujetos , en
su nivel medio solo 1 sujeto y en un nivel bajo 0, También en la dimensién
“Interes” ligeramente bajo con 58 sujetos , en su nivel medio con 2 sujetos y en su
escala baja 0,”Deseo” con alta valoracién de 59 sujetos , nivel medio 1 y en bajo
ningun sujeto, Por ultimo “Accion” se encontro 59 sujetos , en su nivel medio 1

sujeto y en la escala baja es 0.

Tabla 8
Medicion de las dimensiones de motivaciéon hacia la compra (en porcentajes)

Niveles Atencidn Interés Deseo Accién
Alto] 3,66 - 5,00] 98,33% 96,67% 98,33% 98,33%
Medio] 2,33 - 3,66] 1,67% 3,33% 1,67% 1,67%
Bajo [ 1,00-2,33] 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

En cuanto a la tabla superior 8, abarca los resultados en porcentaje con la
primera dimension que es “Atencién” en su nivel alto de 98,33%, con nivel medio
el 1,67% y en escala baja solo de 0,00%, Para la segunda dimension “Interes”
ligeramente bajo con 96,67% de los encuestados, en su nivel medio solo con
1,67% y bajo con 0,00 %, “Deseo” 98,33% de nivel alto, en su escala media con
1,67% y bajo absoluto 0%, En la ultima dimensién “Accion” su nivel alto es de
98,33%, medio con 1,67% Yy bajo solo de 0,00%.



Prueba de hipoétesis
Data informativa
Supuestos:

Data representa a variables cualitativas, y presentan escalas de medida ordinal.
Se empled escala del Likert de 5 opciones. La frecuencia de datos es no normal.

Hipotesis nulay alterna:

Hipdtesis nula: no existe evidencia suficiente para confirmar la causalidad de la

variable independiente sobre la variable dependiente.

Hipotesis alterna: si existe evidencia suficiente para confirmar la causalidad de la

variable independiente sobre la variable dependiente.
Nivel de error tipo I:

El nivel de significancia (a) establecida es de 0,05. Por consiguiente, el nivel de

confianza es de 95%.
Estadistico de prueba:

El estadistico para utilizar es Rho de Spearman y el posterior célculo del

coeficiente de determinacion.
Regla de decision:

No existe evidencia suficiente para aceptar la hipotesis alterna en caso de
significacion asintética bilateral sea mayor a a (0,05); si existe evidencia suficiente
para aceptar la hipotesis alterna en caso de significacion asintética bilateral menor
a a (0,05).



Hipotesis general:
Marketing digital influye significativamente en la motivacion hacia la compra

en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024.

Tabla 9
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis general
Variable Variable
Marketing Motivacion
digital haciala compra
Rho de Variable Marketing digital Coeficiente de 1,000 0,770
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60
Variable Motivacion hacia Coeficiente de 0,770 1,000
la compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60

En acorde a la tabla superior 9 se identifica que se desarrollo en el
estadistico rho de Spearman en hipétesis general, ademas el valor de significacion
bilateral de 0,000. Al ser menos que 0,05 se da por valida la hipétesis. Asi pues, el
marketing digital tiene influencia en cuanto a la motivacién hacia la compra en una
distribuidora de productos médicos en Comas. Por otra parte, es importante
aclarar que en su resultado logré un coeficiente de correlacién de 0,770.

Tabla 10
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis general

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)

0,770 0,5929

Respectivamente al resultado a la tabla superior, identificamos para el
coeficiente de determinacion (r?) el valor de 0,770. Este valor permite que el
investigador interprete en el estudio en el cual el marketing digital si tiene
influencia en la motivacion hacia la compra con el 59,29% del escenario en

estudio.



Hipotesis especffica 1:
El marketing digital influye significativamente en la atencién hacia la compra

en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024.

Tabla 11
Estadistico rho de Spearman para la hipdtesis especifica 1
Variable
Marketing Dimensién
digital Atencién
Rho de Variable Marketing Coeficiente de 1,000 0,520
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60
Dimension Atencion Coeficiente de 0,520 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60

Referente a la tabla 11, identificamos que el resultado de la rho de Spearman
tuvo como valor final en significacion asintética bilateral el resultado de 0,000
siendo una valoracion apta e identificamos que la hipotesis planteada si es valida.
Por ende, el marketing digital presenta influencia significativa en cuanto a la
atencioén hacia la compra de una distribuidora de productos médicos, Comas,
2024. Ademas, obtuvo un resultado favorable de coeficiente de correlacion de
0,520.

Tabla 12
Calculo del r2 para la hip6tesis especifica 1

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)

0,520 0,2704

Referente a la tabla 12, en los resultados identificamos que en el coeficiente
de determinacion (r2) nos da un valor de 0,520. Asi mismo, se puede reconocer
para el marketing digital que influye en la atencién hacia la compra con un

porcentaje 27,04% en cuanto al escenario de estudio.



Hipotesis especffica 2:
El marketing digital influye significativamente en el interés hacia la compra

en una distribuidora de productos meédicos, Comas, 2024.

Tabla 13
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis especifica 2
Variable Dimension
Marketing digital Interés
Rho de Spearman Variable Coeficiente de 1,000 0,669
Marketing digital  correlacion
Sig.(bilateral) 0,000
N 60 60
Dimension Interés Coeficiente de 0,669 1,000
correlacion
Sig.(bilateral) 0,000
N 60 60

Segun los resultados de la tabla 13 logramos identificar que la
significacion asintética bilateral es 0,000 este resultado numérica es adecuado
para el estudio, Por ende informa que la hipotesis generada es valido para el
estudio , para el marketing digital influye de alguna manera significativa el
interés hacia la compra de una distribuidora de productos médicos en Comas.
En otra parte su resultado de coeficiente de correlacion es considerable con un
resultado de 0,669.

Tabla 14

Calculo del r2 para la hipotesis especifica 2
Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)

0,669 0,4475

En acorde a la imagen superior, el r2alcanzado fue segun el valor 0,669 por
lo cual significa que impacta solo en el escenario de estudio solo un 44,75% de los
casos y se considera que el marketing digital tiene una influencia significativa en el

interés hacia la compra en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024.



Hipotesis especifica 3:
El marketing digital influye significativamente en el deseo hacia la compra en

una distribuidora de productos medicos, Comas, 2024.

Tabla 15
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis especifica 3
Variable Dimensién
Marketing digital Deseo
Rho de Variable Marketing digital Coeficiente de 1,000 0,566
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60
Dimension Deseo Coeficiente de 0,566 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60

De acuerdo con la tabla 15, se puede identificar que la significacién asintética
bilateral con el método de la rho de Spearman alcanz6 valor numérico de 0,000
considerado aceptable para el estudio. El cual posibilita al investigador dar por
aceptable la hipétesis realizada. En cuanto al marketing digital influye en el deseo
hacia la compra de una distribuidora de productos médicos en Comas. Ademas,
es importante aclarar que en el coeficiente de correlacion se obtuvo como

resultado un 0,566.

Tabla 16
Calculo del r2 para la hipétesis especifica 3
Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacién (r?)
0,566 0,3203

Respectivamente a la tabla 16, podemos identificar que el coeficiente de
determinacion (r?) nos muestra que el valor es 0,566. Por lo tanto, es acepta que

el 32,03% de los casos el estudio del marketing digital logra influir de cierta



manera significativa con deseo hacia la compra de una distribuidora de productos

médicos en Comas.
Hipotesis especifica 4:

El marketing digital influye significativamente en la accidén hacia la compra
en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024.

Tabla 17
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis especifica 4
Variable Dimensién
Marketing digital Accioén
Rho de Variable Marketing digital Coeficiente de 1,000 0,700
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60
Dimensién Accién Coeficiente de 0,700 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 60 60

Para la tabla superior 17, logramos identificar con el rho de Spearman que el
marketing digital si presenta influencia significativo en la accion hacia la compra en
una distribuidora de productos médicos en Comas. Ya que tuvo como resultado de
0,000 considerando aceptable la hipétesis ya que es menos a 0,05, Por otra parte
es importante recalcar que el valor del coeficiente de correlacion es de 0,700.

Tabla 18
Calculo del r2 para la hipétesis especifica 4

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)

0,700 0,4900

Se presenta en la tabla superior 18 el total del coeficiente de determinacion
especifica 4, nos dio un valor de 0,700. Segun el valor nUmero se considera que
solo para el 49,00% de los casos en el escenario de estudio el marketing digital
influye significativamente en la accién hacia la compra en una distribuidora de

productos médicos, Comas, 2024.



IV. DISCUSION

El trabajo investigado por los autores Dede et al., (2022) se enfocd en
Indonesia, mientras la tesis se desarrolld en Comas (Peru) en el afio 2024. Los
autores Dede et al., (2022) utilizaron en su estudio un enfoque cuantitativo para
medir sus variables, mientras que en la tesis se decidi6 optar por el mismo
enfoque ya que permitird darle validez en cuanto a las hipétesis planteadas dentro
del estudio. Una caracteristica importante en comprar son las variables de estudio:
los autores Dede et al., (2022) decidieron por “marketing digital” y “decision de
compra” el cual es variables bastante similares en ambas, ya que en esta tesis se
decidié por “marketing digital” y “motivacién hacia la compra”. El articulo cientifico
por los autores Dede et al.,, (2022) se elaboré en base a una muestra de 160
usuarios que realizan compras frecuentes en linea en Indonesia; en el estudio se
defini6 como muestra 60 compradores relacionados con una distribuidora de
productos médicos en comas. Comparando asi la diferencia es sumamente baja
en cuanto en muestra. A través, de la encuesta Dede et al., (2022) consideran que
si hay una influencia entre marketing digital y la decision de la compra de un
cliente. Los autores Dede et al.,, (2022 entendieron que los sujetos vinculan el
estar preparado en cuanto a los procesos de seleccidon para lograr las buenas
contrataciones publicas. Por otra parte, en esta tesis de estudio se logra concluir
gue si hay influencia entre las variables en cuanto a los resultados obtenidos
estadisticamente (p, = 0,001; r = 0,770).

En el articulo cientifico de Yunus et al., (2022) se desarrollé en Indonesia, en
esta presente investigacion se condujo en comas (Perd) 2024. Por otra parte, una
caracteristica que lo relaciona en ambos trabajos es que se desarrollaron en un
enfoque cuantitativo para alcanzar sus objetivos planteados. En esta tesis se tiene
como variables “marketing digital” y “motivacion hacia la compra” fue considerado
con el propdsito de medir las variables y confirmar la validez en cuanto a sus
hipotesis. Por otra parte, en el trabajo de los autores Yunus et al, (2022)
investigaron las variables “marketing digital” e “intencion de compra online”, siendo

bastantes similares con el mismo fin, Ademas, considero para su muestra 150



clientes frecuentes de una empresa dedicada al comercio electronico ubicado
exactamente en la ciudad Banda Aceh. Para la presente tesis se consideré como
muestra a 60 clientes de relacionados a una distribuidora de productos médicos,
notablemente una gran diferencia entre ambos trabajos. Los autores Yunus et al.,
(2022) entiende que tiene cierta vinculo positivo para el marketing digital con
intencion de compra de manera online que logra generar confianza, en cuanto a la
tesis existe se identifica que tiene si tiene una influencia significativa del marketing

digital en la motivacion hacia la compra.

En cuanto a los autores Habib et al., (2022) desarrollaron un estudio en la India,
mientras que la investigacion esta dirigida en Comas (Peru) al afio 2024. Habib et
al, (2022) en su trabajo usaron el método de investigacién cuantitativa, al igual que
la esta tesis que optd por desarrollar de igual manera el enfoque cuantitativo con
la finalidad de medir y validar todas las hipotesis planteadas. Un punto importante
a comparar son las variables de ambos estudios: Habib et al., (2022) investigaron
las siguientes variables “marketing digital” e “intencion de compra”. En acorde a la
tesis se midieron las siguientes “marketing digital” y también “motivacién hacia la
compra”; siendo variables sumamente similares. El articulo cientifico elaborado
por los autores Habib et al., (2022) consideraron una muestra de 417 clientes y en
su encuesta considero todas las respuestas apropiadas de la encuesta; en la
presente tesis se defini6 como muestra a 60 clientes que realizan compras en una
distribuidora de productos médicos de los cuales realizaron una encuesta virtual,
por el cual es notorio la distincion en cuanto a la muestra de los trabajos. Por ello
la encuesta de Habib et al., (2022) se logra entender que no tiene influencia
significativa el marketing en cuanto a la intencion de compra, el cual tuvo un
resultado de (b= 0,0069; p > 0,357). Mientras tanto, en esta tesis a través de un
andlisis por la rho de Spearman se logra determinar que, si tiene vinculo
“‘marketing digital” y “motivacion hacia la compra”, obteniendo una correlacion

positiva en su resultado estadistico (p. = 0,001; r = 0,770).

Asi mismo, el estudio de Khandelwal et al., (2024) se realiz6 especialmente en

el noroeste de la India, para este estudio se centr6 en Comas (Peru) del afio 2024.



Los autores Khandelwal et al., (2024) decidieron emplear analisis estadisticos en
su método cuantitativo para poder medir sus variables de su estudio. En esta tesis
se emplearon hipotesis el cual para demostrarlas también se opté por el mismo
enfoque cuantitativo. Hay una de las caracteristicas importantes son las variables
de investigacion, en el trabajo de Khandelwal et al., utilizaron “marketing digital” e
“intencion de compra”. En la presente tesis se coincide con la variable “marketing
digital” y la segunda bastante similar con “motivacién hacia la compra”. Los
autores Khandelwal et al., (2024) consideraron para su muestra a 400 sujetos que
radican en ese pais entre ellos varones y mujeres de diferentes edades. Por otra
parte, para esta tesis se considerdé a 60 sujetos que realizar su compra en una
distribuidora de productos médicos, otra caracteristica es que ambos estudios
aplicaron encuestas que se resolvieron de manera virtual. Por ende, el articulo de
Khandelwal et al., (2024) concluyeron con sus resultados que de cierta manera el
marketing digital si tiene afecto significativo para la intencion de compra. En
cuanto a la tesis se concluye que la variable de estudio marketing digital si tiene

influencia en la motivacion de la compra.

Ademas, en cuanto al articulo de Alhanatleh et al., (2023) que se desarrollé en
Jordania, en cuanto a esta tesis se enfocd en comas (Pera) al 2024. El trabajo de
Alhanatleh et al., (2023) plante6 un enfoque cuantitativo para cumplir con sus
objetivos de su investigacion, de igual manera el mismo enfoque cuantitativo para
la presente tesis. Con el que buscan medir las variables y confirmar su validez en
el estudio de Alhanatleth et al., (2023) tienen como variable “marketing digital” e
“intencion de compra”, en cual al estudio se utilizaron las variables “marketing
digital” y “motivacién hacia la compra”, en el cual son variable muy parecidas, En
el trabajo de Alhanatleth et al., (2023) se enfocaron en base a 485 resultados de
sus encuestados, para la presente tesis 60 clientes. Sus resultados confirmando
gue la variable del marketing digital si tiene influencia en la intenciébn de compra,
en base a su resultado estadistico obtuvo (B= 0,825, p= 0,000). En el presente
trabajo se identifica que hay una relacion de las variables por los valores finales

del método estadistico Rho de Spearman y su correlacion (p= 0,001; r=0,770).



El trabajo del autor Ojeda- Vasquez (2022) se elabor6 en Peru, en cuanto para
la presente investigacion se seleccioné el distrito de Comas (Peru) al afio 2024, el
autor Ojeda — Vasquez (2022) para demostrar sus objetivos utilizo el enfoque
cuantitativo, En referencia este aspecto caracteriza a ambos estudios por el mismo
enfoque que permitird el logro de medir y validar las hipotesis planteadas en el
estudio, Por otra parte, a las variables es importante comparar para Ojeda —
Vasquez et al., (2022) estudio las variables que recurrio fue “marketing de internet”
y “fidelizacién”, en la tesis se estudi6 las variables “marketing digital” y “motivacion
hacia la compra” casi similares y encaminadas por el mismo rubro de estudio, en
su muestra el autor Ojeda-Vasquez et al., (2022) incluyd a 68 clientes
encuestados de una empresa de lavado de auto. En la tesis se defini6 como
muestra a 60 clientes de una distribuidora de productos médicos, resaltando una
ligera diferencia de sujetos en las muestras. En el articulo cientifico se desempefo
el método de rho de Spearman con resultado (Rho =0,770; Sig.=0,001) al igual
para la presente tesis obteniendo un resultado coincidentemente igual con el valor
(p=0,001; r=0,770).

En cuanto al trabajo presentado por los autores Chavez et al., (2023) el cual se
desarrollé en Perq, la presente investigacion fue orientada en Comas (Peru) al afio
2024. Por lo que el trabajo de los autores Chavez et al., (2023) desarrollaron un
método cuantitativo con alcanzar sus objetivos de investigacion, para esta tesis se
considerd por realizar un enfoque cuantitativo, en él se quiere medir 2 variables y
confirmar valido la hipotesis planteada en el estudio. Se compara un aspecto
importante las variables para los dos estudios: en cuanto al Chavez et al., (2023)
investigaron las siguientes variables “marketing digital” y “decision de compra”, en
cuento al estudio se midieron cada variable “marketing digital” y “motivacion hacia
la compra” variando en la segunda variable sin embargo ambas se centran en la
compra. El trabajo realizado por Chavez et al., (2023) tiene como muestra a 169
encuestados que son clientes de una polleria reconocida en el Perd, en la
presente tesis se decidi6 como muestra a 60 clientes de una distribuidora de
productos médicos. Por ende, sobre sale el total de la muestra seleccionada para

ambos estudios, mediante la encuesta Chavez et al., (2023) logran entender como



los clientes se relacionan en cuanto al marketing digital y su obtencion en su
decision de compra. Ademas, en su prueba obtuvo (Rho= 0,596; Sig.=0,001).
Referente a este estudio por el estadistico rho de Spearman se determina que la
existencia de relacion en las variables marketing digital y motivacién hacia la

compra, mostrando una correlacién (p=0,001; r= 0,770).



V. CONCLUSIONES

Se determiné que el Marketing digital logra influenciar significativamente en la
motivacion hacia la compra de una distribuidora de productos médicos, Comas,
2024. Por el cual se demostr6 mediante una prueba estadistica de rho de
Spearman, obteniendo un valor p.= 0,000. Por ende, se midio el coeficiente de
determinacion con un valor de (r?) de 0,5929, el cual determina una influencia de
59,29%.

Se logré demostrar que el marketing digital influye de manera significativa en la
atencion hacia la compra en una distribuidora de productos médicos, Comas,
2024. El cual fue validado por el método de rho de Spearman alcanzé a obtener el

valor p.=0,000. Ademas, el coeficiente de determinacion (r?) fue el valor 27,04%.

Se concluy6 que el marketing digital influye de manera significativa en el interés
hacia la compra en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024; en
donde se validé estadisticamente por la rho de Spearman obteniendo un valor de
p.=0,000 y de coeficiente de determinacion se obtuvo un valor de (r2) de 0,4475

determinando la influencia de un 44,75%.

Posteriormente el marketing digital logra influenciar significativamente en el
deseo hacia la compra en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024.
Por el cual se valid6é que los resultados indicaron estadisticamente a través de rho
de Spearman el valor p, =0,000. Por otra parte, para el coeficiente de
determinacion un resultado de (r?) de 0,3203, el cual determina una influencia de
32,03%.

Se identific6 que el marketing digital logra influenciar significativamente en la
accion hacia la compra en una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024.
El cual se valido por medio del analisis estadistico utilizando rho de Spearman
teniendo como datos p.=0,000. Por otra parte, se obtuvo como resultado en el
coeficiente de determinacion un valor (r2) de 0,4900, el cual determina una
influencia de 49,00%.



V. RECOMENDACIONES

A continuacion, en la investigacion se presentan las recomienda metodologicas

y técnicas.

En cuanto a las recomendaciones metodoldgicas, del estudio de
investigacion se planted y present6 validez y confiabilidad a los instrumentos que
se aplicaron por jueces expertos, midiendo como variables “marketing digital” y
“‘motivacion hacia la compra”, el cual que adaptar a la realidad peruana. Por tal
sentido en el estudio se recomienda que otros investigadores utilicen los
cuestionarios previamente mencionados en el estudio con el fin de generar

discusion académica y constatar resultados.

Por otra parte, se emple6 un enfoque cuantitativo, por ello se sugiere que otros
investigadores detallar para la comprension de cada variable planteada a través

de otros investigadores que apliquen el enfoque cuantitativo.
Por esta manera, se fortalecera la linea de investigacion del estudio.
Respecto a las recomendaciones técnicas, se plasman estos:

Con el fin de mejorar la motivacion hacia la compra, se sugiere a la jefa de
recursos humanos evaluar la experiencia del personal nuevo, a fin de identificar
experiencia en marketing. El presente estudio en definitiva el marketing digital si

presenta influencia en la motivacion para la compra.

Se aconseja al superior de ventas en aplicar capacitaciones sobre el desarrollo
publicidad digital de manera mensual. que se incluya como plan de inducciéon a
todo el personal del area. Debido a que en el presente trabajo de investigacion
muestra que el marketing digital si presenta influencia en cuanto a la atencién

hacia la compra.

Con el propésito de mejorar e incentivar la compra de productos por parte del
cliente se sugiere al jefe del area de ventas evaluar sus % de promociones y
descuentos, a fin de captar el interés en el cliente. En este estudio se identifica el

marketing digital si tiene influencia en el interés por la compra.



Para concluir con la compra, se recomienda al jefe de ventas capacitar
trimestralmente a todo el personal encargado de los canales digitales del area
para agilizar una venta y sea mas accesible el proceso. Debido a que la
investigacion determindé que si presenta una influencia positiva con respecto
marketing digital en la accién de compra.
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ANEXOS



Anexo 1. Formato para la obtencion del consentimiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

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

Titulo de la investigacion: ............cocoviiiiiiiiienannn.
Investigador principal: ...........cooiiiiiiiii ,
A O . e
Propdésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
[Titulo], cuyo propdsito es [indicar el objetivo general de la investigacion],
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la
institucion [nombre de la institucidn] si ha autorizado explicitamente el uso del
nombre en anexo 2),

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

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

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

Informacion general: se le brindara a cada persona, la informacién para
cumplimiento delos principios de ética, se permitird cualquier interrupcién de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas,

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):



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

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacién
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observard, o la accién que se realizara
en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de
sangre, orina, células, tejidos u otro material biol6gico), haciendo énfasis que los
resultados sélo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona,
De desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante
voluntario,

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Victor Hugo Fernandez Bedoya al correo electrénico
vhfernandezb@ucvvirtual,edu,pe o con el Comité del Comité de Etica de la
Escuela de Administracién etica-administracion@ucv,edu,pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion,

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



Anexo 2. Autorizacion de la organizacién para publicar su identidad en los

resultados de las investigaciones

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo José Anfomio Ledn Contreras idenfificado con DMNI 45930332, en mi calidad de gerente del
area de gerencia INKACEUTICAL 5.A.C. con R.U.C 20604339656, ubicada en la ciudad de av.
V' a Belaunde oeste nro. 1303 dpto. 1608 urb. El retablo (edf 05 mag) lima - lima - comas

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al senor Lidia Maribel Hemandez Gonzales ldentificade(s) con DRI N° 72030645, de la (X)
Carrera profesional de Administracion de Empresas, para que utilice la siguiente informacion de
la empresa:

Aplicacion de cuestionario

con la finalidad de que pueda desarrollar su () Trabajo de Investigacion Formativa, (X) Tesis,
para optar al grado de () Bachiller, o (X) Titulo Profesional.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de [a empresa, solicita maniener el nombre o cualquier distinto
de |z empresa en reserva, marcando con una X la opcidn seleccionada.

{ 2} Mantener en Reserva el nombre o cualguier distintive de la empresa; o

{ ) Mencionar el nombre de la empresa.
N F CEUTICAL ‘.:-j
2/ (Julouis o

............. el

José A. Ledn Contreras
Ropresentante Lega!

Firma v sello del Representante Legal
DMI- 45930332

El Estudiante declara gue los datos emitidos en esta carta y la Tesis son auténticos. En caso de
comprobarse |a falsedad de datos, el Estudiante serda somefido al inicio del procedimiento disciplinario
correspondiente; asimizmo, asumira fods |la responsakilidad ante posibles acciones legales que la empresa,
otorgante de informacién, pueda ejecutar.

sy

Firma del Estudiante
DMI: 72030645




Anexo 3. Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

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

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

Titulo del proyecto de Investigacién: Marketing digital y su influencia en la motivacidn hacia la compra en
una distribuidora de productos médicos, Comas, 2024

Autor(es): Lidia Maribel Hernandez Gonzales

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto: Lidia Manbel Hernandez Gonzales

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

Cadigo de revision del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_PI_LN_C1_10

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: vhfernandezb@ucwirtual edu.pe

e a No
9
N. Criterios de evaluacion Cumple No cumple ponda
1. Criterios metodologicos
| Eltitulo de investigacion va acorce a las lineas de investigacion del programa de estudios. b4
5 Menciona el tamano de |2 poblacion / participantes, criterios de inchusion y exclusion, X
= muestra y unidad de andlisis, si corresponde.
3 Presenta [a ficha técnica de valdacion e instrumento, si correspende. X
Evidencia la validacan de instrumentos respelando o sstablecico en la Guia de
4 elgooranion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de %
Investigacion N°D62-2023-VI-UCV, segun Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si
coeresponde.
5 Ewidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), st corresponde. X
1L Criterios éticos
6 Evcencia la zoeptacion de la instlucan a desarollar la nvestgacion, si corespends X

Incluye fa carta de consentimiento {Anexo 3} y/0 asentimiento informado |Anexo 4)
7 establecico en la Guia de elaboracién de trabajos conducentes a grados v titulos X
(Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N*062-2023-VI-UCV), si correspende.

8 Lascasy referencias van acorde 2 las normas de redaccién cientifica X

La ejecucién del proyecto cumple con los lineamientos estadlecidos en el Codigo de Etca
0 en Investigacion nigente e especial en su Capitulo 11l Normas Elicas para el desarrollo de X
|2 Investigacion

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.© Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351 56 ADSTENE POF S8 SSE501
Dr. Miguel Bardales Cdrdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Ly
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 A .‘"./

Mg Edgacd Francisco Cervantes Ramon Miemtao 3 06614765




Anexo 4. Dictamen del comité de ética en investigacion

Informe de revision de proyectos de investigacién del Comité de Etica en
Investigacion de |la EP Administracion

El que suseribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de I3 EP de Administracidn, deja constanda que el
provecto de investigacidn titulado "Marketing digital y su influencia en la motivacién hacia |3 compra en una
distribuidora de productos médicos, Comas, 2024%, presentado por los autores Lidia Maribel Hernandez Gonzales |,
ha pasado wna revision expedita por Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedova, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. Jose
German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn, v de acuerdo a
la comunicacidn remitida el 11 de noviembre de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la
gjecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

|XNfaverable | ) observado | ) desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 1023
Hambres y apellidos Cargo OHI W.® Firma
D, Wictor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Ur, José& Caerman Linares Cazoda Mismbro 1 EAL-FL L =
Mg Diana Lussils Hesmand Cajaladn Mismbic 2 43648948 ,’._u(""

bg Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 b 1 4765




Anexo 5. Matriz de operacionalizacidon de variables

Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Marketing digital

Es una estrategia reconocida que
impulsa a usar canales digitales para la
promocién de un producto, siendo
considerado medible con la finalidad de
Ilegar a mas clientes potenciales, (Gazca
etal., 2022).

El marketing digital se establece el
uso de las 4F, que son el flujo,
funcionalidad,  feedback vy
fidelizacion.

Flujo

Valor agregado

Publicidad atractiva

Funcionalidad

Pagina web

Usabilidad web

Interaccién con los

Escala ordinal tipo
Likert de 5
opciones: 1=
Totalmente en
desacuerdo,
2= En desacuerdo,
3= Ni de acuerdo ni
en
desacuerdo,
4= De acuerdo,
5= Totalmente de
acuerdo,

Motivacién hacia
la compra

La motivacion es un impulso al cliente
hacia laaccidnde tomar unadecision de
manera consciente o inconsciente donde
se da el comportamiento de compra, con
el interés de adquirir un producto,
(Contreras et al., 2021).

Es el proceso que toma el cliente
parainclinarse hacia la compra de
un producto, primero es la

atencion, interés, deseo y la accidn.

clientes
Feedback Atencion personalizada
Comunicacién
Compromiso
Fidelizacion Retencion
Satisfaccién
» Captacion de cliente
Atencidn — -
Difusion de contenido
Percepcion del producto
Interés Satisfacer la necesidad
Calidad del producto
Muestra del producto
Deseo -
Necesidad del producto
» Compra del producto
Accion

Separacion del producto

Escala ordinal tipo
Likert de 5 opciones:
1= Totalmente en
desacuerdo,
2= En desacuerdo,
3=Ni deacuerdonien
desacuerdo,
4= De acuerdo,
5= Totalmente de
acuerdo,




Anexo 6, Matriz de consistencia

Problema General
Principal

¢Como influye el marketing digital
en la motivacion hacia la compra en
una distribuidora de productos
médicos, Comas, 2024?

Problemas Especificos

a. ¢,Como influye el marketing digital
en la atencién hacia la compra
en una distribuidora de
productos médicos, Comas,
20247

b. ¢ Cémo influye el marketing digital
en el interés hacia la compra
en una distribuidora de
productos médicos, Comas,
2024?

c. ¢,Como influye el marketing digital
en el deseo hacia la compra en
una distribuidora de productos
médicos, Comas, 2024?

d. ¢ Cémo influye el marketing digital
en la accion hacia la compra
en una distribuidora de
productos médicos, Comas,
20247

Objetivos
Objetivo General

Determinar la influencia del marketing
digital en la motivaciéon hacia la
compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

Objetivos Especificos

a.Determinar la influencia del
marketing digital en la atencién
hacia la compra en una
distribuidora de productos
médicos, Comas, 2024.

b.Determinar la influencia del
marketing digital en el interés hacia
la compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

c.Determinar la influencia del
marketing digital en el deseo hacia la
compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

d.Determinar la influencia del
marketing digital en la accion hacia
la compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

Hipotesis.

Hipotesis General

El

marketing digital incide

significativamente en la motivacion hacia

la

compra en una distribuidora de

productos médicos, Comas, 2024.

Hipétesis Especificas

a.

El marketing digital incide
significativamente en la atencion hacia
la compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

El marketing digital incide
significativamente en el interés hacia la
compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

El marketing digital incide
significativamente en el deseo hacia la
compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

El marketing digital incide
significativamente en la accion hacia la
compra en una distribuidora de
productos médicos, Comas, 2024.

Variables e Indicadores

Variable X = Variable
Independiente:

Marketing digital.
Dimensiones:

Flujo X1
Funcionalidad Xz
Feedback Xs
Fidelizacion Xa

Variable Y = Variable
Dependiente: Motivacion
hacia la compra.

Dimensiones:

Atencion Y1
Interés Y2
Deseo Y3
Accioén Y4

Metodologia

Enfoque de
Investigacion
Cuantitativo.

Tipo de Investigacion
Aplicado.

Nivel de la
Investigacion
Explicativo y descriptivo.

Disefio de la
Investigacioén:
No Experimental.

Poblacion,
muestreo

muestra 'y

Poblacién finita, muestra
de 60 clientes, muestreo
no probabilistico.

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario.




Anexo 7, Detalle de la empresa donde se realiz6 el estudio

La investigacion se centré en una empresa distribuidora de productos médicos

ubicada en el distrito de Comas, en Lima.

Inicio sus actividades en el afio 2019, la empresa se dedicada a la importacion de
productos farmaceéuticos de uso médico quirurgico, estéril, aséptico y hospitalario,
etc.

A través de su servicio han aumentado su cartera de clientes mediante ventas
directas y a pedido ya que facilitan la compra y él envié en un determinado tiempo,
Cuenta con otra sede en el distrito de Comas donde se encuentran sus oficinas y
plantas administrativas.

Mision de la empresa:

Se planteo como Misién para la empresa: Brindar la mejor opcién de todos los
productos farmacéuticos a distintos segmentos del mercado, a través de la
comercializacion y distribucién, faciltando la adquisicion del producto a un
precio mas economico de forma segura Yy oportuna, satisfaciendo las

expectativas de nuestro cliente con servicio de calidad.
Vision de la empresa:

Ser lider y recibir reconocimiento a nivel nacional en el 2026 como una empresa
comercializadora contando con tecnologia adecuada que permita cumplir los
procesos de entrega eficientes y de calidad, contando con un equipo humano

responsable y comprometido con la responsabilidad social.



Anexo 8. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Cuestionario que mide la variable: Marketing digital

Estimado sefior/sefora:

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad,

INSTRUCCIONES

Esta Ud, De acuerdo con llenar el formulario SI ( ) NO (), si usted esta de
acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados las cuales debera
marcar con una X de La empresa esté totalmente activa otorgando informacion de

manera online acuerdo a su criterio o lo que considera conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

(V) Variable: Marketing digital

(D1) Dimension 1: Flujo

1,- La empresa ofrece un valor agregado en cuanto a la entrega de sus productos

2,- Considera que la publicidad de la empresa es atractiva

(D2) Dimensién 2: Funcionalidad

3,- La pagina web de la empresa es Util al cliente para solicitar cotizacion de los
productos

4,- El contacto con la empresa mediante su pagina web es mas sencillo

(D3) Dimension 3: Feedback

5,- La empresa a través de sus redes orienta facilmente al usuario

6,- A través de la pagina web de la empresa recibe una atencion personalizada

7,- La empresa esta totalmente activa otorgando informacidn de manera online

(D4) Dimensién 4: Fidelizacidn

8,- Considera que la empresa esta comprometida en brindar un producto y servicio de
calidad

9,- Los beneficios de la empresa son suficientes para considerarlo como primera opcion

10,- La empresalogra satisfacer sus expectativas con sus requerimientos de productos




Cuestionario que mide la variable: Motivacion hacia la compra

Estimado sefior/sefora:

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad,
INSTRUCCIONES

Esta Ud, De acuerdo con llenar el formulario SI ( ) NO (), si usted esta de
acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados las cuales debera
marcar con una X de La empresa esté totalmente activa otorgando informacion de
manera online acuerdo a su criterio o lo que considera conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

(V) Variable: Motivacién hacia la compra

(D1) Dimension 1: Atencidn

1,- La publicidad de la empresa logra captar mi atencion

2,- La informacién que muestra la empresa es transparente

(D2) Dimensién 2: Interés

3,- Los productos escasos en el mercado, la empresa lo provee

4,- La empresa cumple con los requisitos para ofrecer los productos médicos

5,- El producto es de calidad y la entrega es completamente segura

(D3) Dimensién 3: Deseo

5,- En ocasiones los productos tienen descuentos

6,- Es importante tener mas filiales en distintas ciudades

(D4) Dimensidn 4: Accion

8,- Me siento seguro de comprar productos médicos adquiridos por la empresa

9,- La empresa me da la posibilidad de tener una entrega parcial de sus productos




Anexo 9. Ficha de validacion de expertos.

Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*062-2023-W1-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion del
marketing digital”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea vdlido y gque los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al guehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos gensrales dal jusz

Mombre del juez: | DAVID FERNANDO ALIAGA CORREA

Grado profesional: Maestria( ) Doclor [X)
Clinica { ) Social [ ]

Area de formacion académica:
Educativa | ) Organizacional | X )

Areas de experiencia profesional: Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

2 a 4 afios { 1
en al area: }

Masde Safies (| x

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Mo corresponda
(si cormespandea)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Mombre de la Prueba:

Medicion del marketing digital

Autor:

Lidia Maribal Hernandez Gonzales

Procadencia:

Lima Morle

Administracian:

Lidia Maribal Hernandez Gonzales

Tiempo de aplicacian:

5 minutos

Ambito de a plicacian:

Comas

Significacian:

Explicar Como esla compuesla la escala (dimensiones, areas, ilems por

area, axplicacion breve de cual as el objelive de medician)

4. Soporte teorico

[describir en funcidn al modelo tedrico)




Subescala

Escala/AREA {dlmenalonse] Definicidn

Es un proceso en el cual se busca determinar la
Flujo estrategia de marketing correcta (Diaz, 5 de
ulio de 2022).

Es la percepcion que tiene el cliente sobre la
interaccion con una pagina web para
determinar la calidad del servicio (Vasquez y
Lora, 2019).

Funcionalidad

Marketing digital i o
Analizar y dar seguimiento a un proceso segln
Feedback sus resultados, con  la finalidad de mejorar

continuamente (Quispe et al., 2021).

Es hacer sentir al cliente importantes, aplicando
estrategias que permitan fidelizar clientes, con la
finalidad de mantener un vinculo de confianza
(Guerrero et al., 2022).

Fidelizacion

5. Presentacion de instrucciones para al juaz:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Medicién del marketing digital” elaborado por Lidia
Maribel Hernandez Gonzales en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada
uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD 1. Mo cumpla con el criterio El item no as claro.
El iem 56 - - - -
comprends El itern requiere bastantes modificaciones o una

modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de astas.

faciimente, es decir, | 2. Bajo Mival
sU sintactica ¥
semantica S0




adecuadas.

. Moderado nivel

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

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene
relacion logica con
la dimensidn o
indicador que esta
midiendo.

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion ldgica con la
dimensidn.

2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial lejana
acuerdo) con la dimensién.
9. Acusndn {maderacl nivel) El item tiene una relacidn moderada con la

dimensidn que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

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

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

. No cumple con el criterio

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

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion del marketing digital

« Primera dimensién: Flujo

« Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el Flujo

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
Walor agregado 1 - 4 4 [5in Observaciones
Publicidad . )
atractiva 2 - 4 4 [Sin Observaciones

# Segunda dimension: Funcionalidad
« Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la funcionalidad

Observaciones/

INDICADORES itern Claridad Coherencia Relevancia
Recomendaciones
Pagina web 3 - 4 4 Sin Observaciones
Usabilidad web - - 4 4 Sin Observaciones

« Tercera dimension: Feedback
# DObjetivos de la Dimengidn: Medir el nivel en que se encuentra el feedback

. Obs iones/

INDICADORES | ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia arvacion
Recomendaciones

Interaccidn con los . .
clients 5 4 4 4 Sin Observaciones
Atencidn 6 4 Sin Observaciones
personalizada
Comunicacidon - Sin Observaciones

#« (Cuarta dimensidn: Fidelizacidn
# Dbjetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la fidelizacion

: Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia R o —
Compromiso B - I5in Observaciones
Retencién ) - I5in Observaciones
Satisfaccién 10 - I5in Observaciones
Dr. David Fe

Firma del evaluador
DNI: 27168879

Pd.: al presanta formato debe lomar en cuenia:
Williams y Wabb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consanso respecto al ndmaro
de experios a emplear. Por otra parte, e nimero de jusces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel da experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mieniras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1587), y Lynn (1986) (citados en McGartland el al. 2003} sugieren un rango de 2 hasla 20 expertos, Hyrkas
el al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una eslimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
B0 % de los expertos han eslado de acuaerdo con la validez de un item ésle puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1985, citados en Hyrkds el al. (2003).
Var : hitps:hwww.revislaespacios. .com/cited201 Tlcited 20 17-23.pdf entre otra bibliografia

r\'Tn Aliaga Correa




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 “Medicion del
marketing digital”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Daios generales del jyez

Nombre del juez: Erick Roberto Diaz Ponte
Grado profesional: Maestria (X)) Doctor [ )
Clinica ( ) Social { )
Area de formacion académica:
Educativa( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gestion administrativa, financiera. comercial y operativa
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( ]
en el area: MasdeSafios (| x )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica: Mo corresponde
(sl corresponde)

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

3. Ratos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Mombre de la Prueba: | Medicion del marketing digital

Autor: | Lidia Maribel Hernandez Gonzales

Procedencia: | Lima Norte

Administracién: | Lidia Maribel Hermandez Gonzales

Tiempo de aplicacidn: | 5 minutos

Ambito de aplicacién: | Comas

Explicar Como esta compuesta la escala (dimensicnes, areas, items por|

Significacion: area, explicacion breve de cudl es el objetivo de medicidn)




4 Soportetedrico

(describir @n funcidn al modelo tedrica)

Subescala
Escala/AREA iSinonaicnns) Definicion

Es un proceso en el cual se busca determinar la
Flujo Estrategia de marketing correcta (Diaz, 5 de
julio de 2022).

Es la percepcidon que tiene el cliente sobre la
interaccidn con una pagina web para
determinar la calidad del servicio (Vasquez y
Lora, 2019).

Funcionalidad

Marketing digital ) o
Analizar y dar seguimiento a un proceso segun
Feedback sus resultados, con  la finalidad de mejorar
continuamente (Quispe et al_, 2021).

Es hacer sentir al cliente importantes, aplicando
Estrategias que permitan fidelizar clientes, con la
finalidad de mantener un vinculo de confianza

| Guerrero et al., 2022).

Fidelizacion

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, le presentamos el cuestionano “Medicion del marketing digital” elaborado por Lidia
Maribel Hemandez Gonzales en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicadar

CLARIDAD 1. Mo cumple con el criterio El item no es claro.




El iterm 58
comprande

El itam requiera bastanles modificacionas o una
meodificacion muy grande an al uso de las

indicador que esla
midiendo.

ra’:ilmen';;.'s dacir, | 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
sU - siniacica ¥ ardenacion de estas.
semantica 500
adacusdas. . P i in
3. Moderade nivel Sa requiere una mn::lrl'lv:'.ar.ldn Ly aspacifica
der algunos de los téminos del itam.
4. Alta nivel El item es claro, tiene semantica y sinlaxis
. Ao nive I ——
1. lotalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumpla con el critaria) dimensidan.
COHERENCIA 2 Desacusrdo  (bajo  nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial lejana
El item tiene acuearda) con la dimension.
ralacién lagica con
la dimensidn o i i i
3. Acusrdo (moderado nivel) El itemn tiene wna relacidn moderada con la

dimension que sa esla midienda.

. Totalmente de Acuerdo (allo

nival)

El item s& encuentra esla relacionado con la
dimensidn que asta midiendo.

RELEVANCIA
El itam es asencial o
impartante, es decir
daba ser incluida.

. Mo cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que s& vea
aleclada la medicion de la dimensidn.

El item tiene alguna relevancia, paro ofro item

2. Bajo Nivel puade estar incluyenda lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item &5 relativamante importanta.
4. Allo nivel El item &5 muy relevanta y dabe sar incluida.

Leer con defenimignio los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicifamos brinda
Sus ohservacionas gue considers partinenie

1 Mo cumple con al criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion del marketing digital

« Primera dimension: Flujo

+« Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra el Flujo

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Valor agregado 1 4 4 4
Fublicidad
atractiva 2 4 4 4

+« Segunda dimensidn: Funcionalidad
+ Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la funcionalidad

: _ Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Recorendsciones
Pagina web 3 4 4 4
Usabilidad web 4 4 4 4

& Tercera dimensidn: Feedback
¢ DObjetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra el feedback

- : Observaciones/
INDICADORES ltem Claridad Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Interaccion con los
clients 5 4 4 4
Atencidn
personalizada E 4 4 4
Comunicacion ¥ 4 4 4

s (Cuarta dimensién: Fidelizacion
+« Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en gque se encuentra la fidelizacion

3 i Observaciones/

INDICADORES [tem Claridad Coherencia Relevancia e e e
Compromiso 8 4 4 4
Retencion g 4 4 4
Satisfaccion 10 4 4 4

-

A

o

Fi

del evaluador
Mgtr. Erck Roberto Diaz Ponte

DMI: 43203454




Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicién de la
motivacion hacia la compra” La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados oblenidos a parlir de éste sean ulilizados
eficienternente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Erick Roberto Diaz Ponte

Grado profesional: Maestria [ X ) Doctor {1
Clinica ( ) Social [
Area de formacitn académica:
Educativa | ) Organizacional { X )
Areas de experiencia profesional: Geslidn administrativa, financiara, comearcial y operaliva

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios | ]
en el area: Mas daSafios | x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

. No cormesponde
[si corrasponda)

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

3. Ratos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

MNombre de la Prueba: | Medicion de la motivacion hacia la compra

Autor: | Lidia Maribel Hermandez Gonzales

Procedencia: | Lima Nore

Administracion: | Lidia Maribel Hemandez Gonzales

Tiempo de aplicacion: | § minulos

Ambito de aplicacion: | Comas

Explicar Como esla compuesta |a escala (dimensiones, areas, ilems por

Sianificacion:
RGeS area, axplicacion breve de cual es el objetivo de medicidn)

4 Soporetedrico

(describir @n funcidn al modelo tedrico)



Subsecala
Escala/AREA iimonel ) Definicion

Consiste en utilizar un recurso publicitario para
penetrar y llamar la atencidn en la mente del
consumidor, relacionando con su necesidad y
emociones (Reyna et al., 2019).

Atencidn

Es la intencidn de compra que tiene el cliente,
observa la calidad vy disponibilidad de un
Interés producto, ademas de observar su precio u
oferta influyendo positivamente para la compra
(Rodriguez et al, 2020).

Motivacion hacia

la compra La interaccién con la marca, las influencias
positivas, es una conducta que incluye a que
el cliente tenga el deseo de comprar por
impulso (Rodriguez et al., 2020).

Deseo

[Se tiene clara la opcidn que se va adquirir, luego
de indagar y recopilar informacidn, se presenta
Accion |a decision del cliente para la compra (Valdés, 6
de abril de 2023).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A confinuacién, le presentamos el cuesfionaric “Mediciéon de la motivacién hacia la compra™
elaborado por Lidia Maribel Hernandez Gonzales en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes
indicadores califigue cada uno de los items segin comesponda.

Categoria Calificacion Indicadar

CLARIDAD 1. No cumpla con el criterio El iterm no as claro.
El item 5 - - : :
comprende El itern requiere bastantes modificaciones o una

modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuardo con su significado o por la
ordenacion de eslas.

facimente, es dacir, [ 2. Bajo Nivel
5U sintactica  y
semantica 501




adecuadas.

Mrdaradn nivial

Se requiers una modificacion muy especifica
dé algunos de 1os erminos dal iem.

Allo nivel

El item es claro, liene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item liene
relacion logica con
la dimensidon o
indicadar que esla
midiendo.

. lolalmeante en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiena relacidn legica con la
dimensidn.

2. Desacuerdo  (bajo nivel de | Elilem tene una relacidn langencial lajana
acuarda) can la dimensian.
3. Acuerdo (modarada nivel) El item lieme una relacion moderada con la

dimension que sa esla midiendo.

. Tatalmente de Acuerdo (alto

nival)

El item s& encuentra esla relacionado con la
dimensian gue asta midiendo.

RELEVANCIA
El itarn es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item puede ser aliminado sin gue s& vaa

1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
- El item tiane alguna relevancia, paro olro item
2. Bajo Nivel pueade astar incluyendo lo que mide ésta.
3. Moderado nivel El item as relativamante importante.
4. Allo nivel El item as muy relavanie y debe ser incluida.

Lear con defenimianto ios tems y calificar en una escala de 1 a 4 su valaracion, asi como solictamos brinde
Sus observaciones gue cansidere pertinenie

1 Mo cumple con el critario

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alta nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion de la motivacion hacia la compra

# Primera dimension: Atencién
+ Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la atencion

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Captacion de
cliente 1 4 4 4
DIﬁJSIﬂ!'I de 2 4 4 4
contenido

+ Segunda dimensidn: Interés
& Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en gue se encuentra el interés

; Observaciones/
INDICADORES Iterm Claridad Coherencia | Relevancia | o . o o daciones
Percepcion del
SErvicio 3 4 4 ¢
Satisfacer las 4 4 4 4
necesidad
Calidad del
producto 5 4 ¢ ¢

& Tercera dimension: Deseo
& Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en gue se encuentra el deseo

. Observacionas/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia M e e
Descuentos g 4 4 4
MNecesidad del
producto 7 4 ¢ ¢

& Cuarta dimension: Accion

& Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en gue se encuentra la accién

. Observaciones/
INDICADORES Itemn Claridad Coherencia Relevancia F e e e
Compra del
producto 4 4 ¢ :
Impulsar la
compra 9 4 4 N

Fi

{ del evaluador

DMI: 43203454

Mgtr. Erick Roberto Diaz Ponte




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

Respetado jusz: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicidn del
marketing digital”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al guehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del jusz

Mombre del juez: | Carlos Augusto Lobaton Gutierrez

Grado profesional: Maesiria (x) Doclor [ )
Clinica { ) Social [ )
Area de formacion académica:
Educativa [ ) Organizacional | X )
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios [ 1
an el area: Mas de Safies | x )

Experigncia en Investigacion
Psicomeétrica:
[si corresponde )

Mo correspondea

2. Propositp de i3 evalyacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

MNombre de la Prueba: | Medicion del marketing digital

Autor: | Lidia Maribel Hernandez Gonzales

Procedancia: | Lima Morle

Administracién: | Lidia Maribel Hernandez Gonzales

Tiempo de aplicacidn: | 5§ minuwtas

Ambito de aplicacion: | Comas

Explicar Como estd compuesla |a escala (dimensionas, areas, lems por

Significacian: area, axplicacion breve de cudl es el objelivo de medicidn)

4. Soporte teorico

(describir en funcidn al modelo tedrica)



Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing digital

Flujo

Es un proceso en el cual se busca determinar la
estrategia de marketing correcta (Diaz, 5 de
julic de 2022).

Funcionalidad

Es la percepcidn que tiene el cliente sobre la
interaccidn con una pagina web para
determinar la calidad del servicio (Vasquez y
Lora, 2019).

Feedback

Analizar y dar seguimiento a un proceso segln
sus resultados, con  la finalidad de mejorar
continuamente (Quispe et al., 2021).

Fidelizacion

Es hacer sentir al cliente importantes, aplicando
estrategias que permitan fidelizar clientes, con la
finalidad de mantener un vinculo de confianza

| Guerrero et al., 2022).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

& continuacién, le presentamos el cuestionario *Medicion del marketing digital™ elaborado por Lidia
Maribel Hernandez Gonzales en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segdn corresponda.

facimente, es decir,
50 sintaclica v
samantica 500

2. Bajo Mival

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD 1. No cumpla con al critario El item no &5 claro.
El Tlesm 58 N . . 5
comprends El itermn requiere bastantes modificacionas o una

modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de astas.




adecuadas.

Se requiere una modificacion muy especifica

COHERENCIA
El item tiene
relacidn logica con
la dimensidn o
indicador gue esta
midiendo.

A Modérad v de algunos de los l&minos del item.

. El itemn es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Allo nivel adecuada
1. otaimente en desacuerdo (no El itam no liene relacion logica con la

cumpla con el critario)

dimansion.

2. Desacuerdo  (bajo nivel de | Elitem tiene una relacidn tangencial lejana
acuerda) con la dimensidn.
| El itemn tiene una relacidon moderada con la
3. Acuerdo (moderads nivel) dimensidn que se asta midienda.
4. Totalmente de Acuerdo (allo El itam 58 ancuanira estad relacionado con la

niveal)

dimensidn que esla midiendo.

RELEVANCIA
El itarn es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. No cumple con el critario

El item puade ser aliminado sin que s& vea
afectada la meadicidn de la dimansion.

El itern tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide ésta.
3. Moderado nivel El item &s relalivaments imporiants.
4. Allo nivel El item &s muy relevante y dabe ser incluido.

Lear con detenimiants los items y calificar en una escala de 7 a 4 su valoracian, asi camo solicitamaos brnde
505 ObSENACTONES QU considera partinanta

1 No cumple con al criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nival

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicién del marketing digital

« Primera dimension: Flujo
« Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el Flujo

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
Valor agregado 1 3 3 4
Publiu:_.idad 3 4 4 4
atractiva

« Segunda dimensidn: Funcionalidad
» Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la funcionalidad

INDICADORES

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones
Pagina web 3 - 4 4
Usabilidad web 4 4 4 4
» Tercera dimensidn: Feedback

» Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra el feedback

INDICADORES

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones
Interaccidn con los
clients 5 4 4 4
Atencidn
personalizada [ 4 4 4
Comunicacidn - 4 n n

# (Cuarta dimensidn: Fidelizacion
# Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la fidelizacion

INDICADORES item Claridad Coherancia Relevancia Rmr:r:ﬁ?:?::;s
Compromiso 8 4 4 4
Retencion g 4 4 4
Satisfaccion 10 3 4 4

Firma del evaluador
DNI: 08445111




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 “Medicién de la
motivacién hacia la compra” La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Carlos Augusto Lobaton Gutierrez

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ¢ )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2 a 4 afios ( )
MasdeS5afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Medicion de la motivacion hacia la compra

Autor: | Lidia Maribel Hernandez Gonzales
Procedencia: | Lima Norte
Administracion: | Lidia Maribel Hernandez Gonzales
Tiempo de aplicacion: | 5 minutos
Ambito de aplicacion: | Comas

Significacion:

Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por

area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

4

(describir en funcion al modelo tedrico)




Subescala
Escala/AREA jdimonsionee) Definicion

Consiste en ulilizar un recurso publicitario para
penetrar ¥ llamar la atencién en la mente del
consumidor, relacionando con su necesidad vy
emociones (Reyna et al., 2019).

Atencion

Es la intencidén de compra que tiene el cliente,
observa la calidad v disponibiidad de un
Interés producto, ademas de observar su pracio u
oferta influyendo positivamente para la compra
(Rodriguez et al, 2020).

Meotivacion hacia

la compra La interaccidn con la marca, las influencias
positivas, es una conducta gue incluye a que
el cliente tenga el deseo de comprar por
impulso (Rodriguez et al., 2020).

Deseo

I5e tiene clara la opcidn que se va adquirir, luego
de indagar y recopilar informacion, se presenta
Accion a decisidn del cliente para la compra (Valdés, 6
de abril de 2023).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionarno *Mediciéon de la motivacion hacia la compra™
elaborado por Lidia Maribel Hernandez Gonzales en el aflo 2023, de acuerdo con los siguientes
indicadores califiqgue cada uno de los items segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicadiar
CLARIDAD 1. No cumpla con al critario El itam no &s claro.
El tem 56

El item requisre bastantes modificacionas a una
modificacion muy grande en &l uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ardenacion de aslas.

comprande
facilmente, es decir, | 2. Bajo Nivel
sU simtactica ¥
samantica san




adecuadas.

Se requiere una modificacion muy especifica

COHERENCIA
El Itexm liene
relacion lbdgica con
la dimension o
indicador que asla
midienda.

1 Modetaro nivel de algunos de los Erminos del iem.

4. Allo nivel El item &5 claro, iene samanlica y sinlaxis
- A0 nive adecuada.

1. lotalmente en desacuerdo (no El itam no liene relacion logica con la

cumple con el critaria)

dimansidn.

2. Desacuerdo  (bajo  nivel de | Elitem tiene una relacidn tangencial Nejana
acuerda) con la dimensidn.
’ El item liena una relacion moderada con la
3. Acuerdo {modarado nivel) dimansion que s& asta midiendo.
4. Tolalmente de Acuerda (allo El item s& encuentra esla relacionado caon la

nivel)

dimansion que esta midiendo.

RELEVANCIA
El itam as esencial o
importante, es decir
daba ser incuido.

. No eumple con al critaria

El item puade ser aliminado sin que 58 vea
afeclada la medicidn de la dimension.

El itemn liene alguna relevancia, pera otro ilem

2. Bajo Nivel puede eslar incluyando lo gue mide éste.
3. Moderado nivel El itermn &5 relativamente importante.
4. Alto nivel El iterm &5 muy relevanie y debe ser incluido.

Lear con defenimenta los items y calificar en una ascala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solictamos brinde
5us ohservacionas que considers partinernta

1 Mo cumple con al critaria

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento. Medicion de la motivacion hacia la compra

= Primera dimensién: Atencion
» Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la atencién

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
Captacién de
cliente 1 3 4 4
Difusion de
contenido 2 3 4 4

= Segunda dimensidn: Interés
« Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel an que se encuentra el interés

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia
Recomendaciones

Percepcion del 3 3 4 4
SEmnvicio
Satisfacer la 4 3 4 4
necesidad
Calidad del 5 3 4 4
producto

« Tercera dimensidn: Deseo
» Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel an que se encuentra el deseo

Observaciones/

INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia e E T R s
Descuentos & 4 4 4
MNecesidad del 7 4 4 4

producto

o Cuarta dimensidn: Accion

» Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel en que se encuentra la accion

. Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia Cra e
Compra del
producto 8 4 ¢ N
Impulsar la
Ccompra 9 4 N N

Firma del evaluador
DML 08445111




Anexo 10. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Cuadro de expertos que validaron el cuestionario

N° Experto Aplicabilidad
1 Dr. David Fernando Aliaga Correa Aplicable
2 Mgtr. Erick Roberto Diaz Ponte Aplicable
3 Mgtr. Carlos Augusto Lobaton Gutiérrez Aplicable

Nota: En la tabla se visualiza la validacién de juicio por expertos, muestra la aplicabilidad

del cuestionario el cual fue revisando en relacion a su pertenencia, relevancia y claridad por

3 experto.



Anexo 11. Resultados de validez: Calculo de V, de Aiken.

N2 de jueces

3 <oeee
V. DE AIKEN 3.96
CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
item Jueces Jueces Jueces V.AIKEN
GENERAL
J1l J2 J3 S V. AIKEN JiL J2 J3 S V. AIKEN Ji J2 J3 S V.AIKEN
1 4 4 3 11 3.66667 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 3.89
2 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
3 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
5 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
6 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
7 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
8 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
9 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
10 4 4 3 11 3.66667 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 3.89
11 4 4 3 11 3.66667 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 3.89
12 4 4 3 11 3.66667 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 3.89
13 4 4 3 11 3.66667 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 3.89
14 4 4 3 11 3.66667 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 3.89
15 4 4 3 11 3.66667 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 3.89
16 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
17 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
18 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00
19 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4.00




Anexo 12. Resultados de validez: Coeficientes de V, de Aiken.

Regla de valoracion
Valor minimo= 1,00
Valor maximo= 4,00
Valor obtenido= 3,96

Decision

El instrumento es valido ya que esta por encima de 3, siendo un instrumento casi perfecto.



Anexo 13. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach general y por variable.
Alfa de Cronbach general:

Alfa de Cronbach N de elementos

0,845 60

Alfa de Cronbach por variable:

Variable Alfa de N de elementos
Cronbach

(V1) Variable independiente: Marketing digital 0,714 10
(V2) Variable dependiente: Motivacién hacia la compra 0,719 9




Anexo 14. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Valor 0,714

Parte 1 N de
10
elementos
Alfa de Cronbach Valor 0,719
Parte 2 N de 9
elementos
N total de elementos 19
Correlacion entre formas 0,803
- Longitud igual 0,890
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud desigual 0.891

Dos mitades de Guttman 0,890




Anexo 15. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

Correlacion Alfade
Media de escala  Varianza de escala total de Cronbach si el
si el elemento se si el elemento se elementos elemento se ha
Item ha suprimido ha suprimido corregida suprimido

1, La empresa ofrece un valor agregado en cuanto a la entrega de 79,07 28,301 0,450 0,838
sus productos
2, Considera que la publicidad de la empresa es atractiva 79,02 27,949 0,445 0,838
3, La péagina web de la empresa es Util al cliente para solicitar 79,07 28,538 0,353 0,842
cotizacion de los productos
4, El contacto con la empresa mediante su pagina web es mas 79,13 27,473 0,682 0,829
sencillo
5, La empresa a través de sus redes orienta facilmente al usuario 79,10 28,397 0,476 0,837
6, A través de la pagina web de la empresa recibe una atencién 79,07 28,368 0,437 0,838
personalizada
7, La empresa esta totalmente activa otorgando informacion de 79,08 28,484 0,364 0,841
manera online
8, Considera que la empresa esta comprometida en brindar un 79,02 28,288 0,445 0,838
producto y servicio de calidad
9, Los beneficios de la empresa son suficientes para considerarlo 79,03 28,236 0,456 0,837
como primera opcion
10, La empresa satisface sus expectativas con sus requerimientos 79,10 29,007 0,232 0,849
de productos
11, La publicidad de la empresa logra captar mi atencién 79,02 28,186 0,500 0,836
12, La informacién que muestra la empresa es transparente 79,15 28,231 0,397 0,840
13, Los productos escasos en el mercado, la empresa lo provee 79,12 27,969 0,458 0,837
14, La empresa cumple con los requisitos para ofrecer los 79,13 27,507 0,544 0,833
productos médicos
15, El producto es de calidad y la entrega es completamente 79,05 28,014 0,353 0,843
segura
16, En ocasiones los productos tienen descuentos 79,15 28,469 0,318 0,844



17, Es importante tener mas filiales en distintas ciudades 79,00 28,441 0,449 0,838

18, Me siento seguro de comprar productos médicos adquiridos 79,08 27,129 0,508 0,834
por la empresa
19, La empresa me da la posibilidad de tener una entrega parcial 79,02 27,915 0,553 0,833

de sus productos




Anexo 16. Calculo de la muestra

Poblacion censal

Poblacion = Muestra

Se emplearan a 60 clientes. Es una poblacion censal.
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Anexo 18. Resultados descriptivos por item

item 1: La empresa ofrece un valor agregado en cuanto a la entrega de sus

productos.
Frecuencia Porcentaie Porcentaje Porcentaje
u : J valido acumulado
Vélido Indiferente 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 34 56.7 56.7 58.3
Totalmente de 25 41.7 41.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

Se analizo en la tabla superior el Item 1 el cual mide el indicador “valor

agregado” se puede observar que para el enunciado. “La empresa ofrece un valor

agregado en cuanto a la entrega de sus productos”, 1 persona respuesta

indiferente , 34 sujetos de acuerdo y 25 totalmente de acuerdo.

item 2: Considera que la publicidad de la empresa es atractiva

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 30 50.0 50.0 51.7
Totalmente de 29 48.3 48.3 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 2 el cual mide el indicador “publicidad

atractiva” se puede observar que para el enunciado. “Considera que la publicidad

de la empresa es atractiva”, 1 persona se encuentra en desaacuerdo , 30 sujetos

de acuerdo y 25 totalmente de acuerdo.



item 3: La pagina web de la empresa es Util al cliente para solicitar cotizaciéon de

los productos.

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 33 55.0 55.0 56.7
Totalmente de 26 43.3 43.3 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superoior se analizo Item 3 el cual mide el indicador “pagina web”

se puede observar que para el enunciado evaluado “La pagina web de la empresa

es util al cliente para solicitar cotizacién de los productos”, 1 personase encuentra

en desacuerdo con ese servicio, 33 clientes consideraron de acuerdo y 26

totalmente de acuerdo.

item 4: El contacto con la empresa mediante su pagina web es mas sencillo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J vélido acumulado
Vélido De acuerdo 40 66.7 66.7 66.7
Totalmente de 20 33.3 33.3 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superoior se analizo Item 4 el cual mide el indicador “usabilidad

web” se observa para el item.

El contacto con la empresa mediante su pagina

web es mas sencillo”, 40 sujetos de los que se encuestaron esta de acuerdoy 2°

sujetos consideran esa pregunta totalmente de acuerdo.



item 5: La empresa a través de sus redes orienta facilmente al usuario

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De acuerdo 38 63.3 63.3 63.3
Totalmente de 22 36.7 36.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0
En la tabla superior se analizo Item 5 el cual mide el indicador “interaccion

con los clientes” se puede observar que para el enunciado “La empresa a través

de sus redes orienta faciimente al usuario”, en el cual 38 de los sujetos

encuestados consideran de acuerdo, 22 sujetos estan totalmente de acuerdo.

item 6: A través de la pagina web de la empresa recibe una atencion
personalizada

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje P
valido acumulado
Valido Indiferente 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 34 56.7 56.7 58.3
Totalmente de 25 41.7 41.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En cuanto a la tabla superior se analizo Item 6 el cual mide el indicador

“atencion personalizada ” se puede observar que para el enunciado mencionado. “

A través de la pagina web de la empresa recibe una atencion personalizada” , 1

persona encuestada es indiferente , 34 sujetos se encuentran de acuerdo y 25

sujetos totalmente de acuerdo.



item 7: La empresa esta totalmente activa otorgando informacion de manera
online

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 34 56.7 56.7 58.3
Totalmente de 25 41.7 41.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 7 el cual mide el indicador

“‘comunicacion” se puede observar que para el enunciado “ La empresa esta
totalmente activa otorgando informacién de manera online”. La empresa ofrece un
valor agregado en cuanto a la entrega de sus productos, 1 persona respuesta

indiferente , 34 sujetos de acuerdo y 25 totalmente de acuerdo.

item 8: Considera que la empresa esta comprometida en brindar un producto y
servicio de calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J vélido acumulado
Valido Indiferente 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 31 51.7 51.7 53.3
Totalmente de 28 46.7 46.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 8 el cual mide el indicador “compromiso”
se puede observar que para el enunciado “Considera que la empresa esta
comprometida en brindar un producto y servicio de calidad”, 1 persona se
encuentra con la respuesta indiferente , 31 sujetos de acuerdo y 25 totalmente de

acuerdo.



item 9: Los beneficios de la empresa son suficientes para considerarlo como
primera opcién

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Indiferente 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 32 53.3 53.3 55.0
Totalmente de 27 45.0 45.0 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 9 el cual mide el indicador “retencion” se
puede observar que para el enunciado.” Los beneficios de la empresa son
suficientes para considerarlo como primera opcion”, 1 persona respuesta es
indiferente , 32 sujetos estan de acuerdo y 25 se encuentran totalmente de

acuerdo.

item 10: La empresa satisface sus expectativas con sus requerimientos de
productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J vélido acumulado
Valido Totalmente en 1 1.7 1.7 1.7
desacuerdo
De acuerdo 34 56.7 56.7 58.3
Totalmente de 25 41.7 41.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 10 el cual mide el indicador “satisfaccion”
se puede observar que para el enunciado “ La empresa satisface sus expectativas
con sus requerimientos de productos”, 1 cliente de la empresa indico estar

totalmente en desacuerdo, 34 sujetos de acuerdo y 25 totalmente de acuerdo.



ftem 11: La publicidad de la empresa logra captar mi atencion

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De acuerdo 33 55.0 55.0 55.0
Totalmente de 27 45.0 45.0 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 11 el cual mide el indicador “captacion de

cliente” se logra observar que para el enunciado “La publicidad de la empresa

logra captar mi atencion “, 33 clientes se encuentran de acuerdo y los 27 restantes

totalmente de acuerdo.

item 12: La informacion que muestra la empresa es transparente

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7
Indiferente 1 1.7 1.7 3.3
De acuerdo 36 60.0 60.0 63.3
Totalmente de 22 36.7 36.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En cuanto a la presente tabla se analizo el Item 12 el cual mide el indicador

“difusion de contenido” se puede observar que para el enunciado “La informacion

que muestra la empresa es transparente”, 1 persona respuesta considera en

desacuerdo , 1 indiferente , 36 sujetos coincidieron en de acuerdo y 22 sujetos

totalmente de acuerdo.



item 13: Los productos escasos en el mercado, la empresa lo provee

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 36 60.0 60.0 61.7
Totalmente de 23 38.3 38.3 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 13 el cual mide el indicador “percepcion
del producto” se puede observar que para el enunciado “Los productos escasos en
el mercado, la empresa lo provee”, 1 persona con respuesta en desacuerdo , 36

sujetos de acuerdo y 23 consideran totalmente de acuerdo.

item 14: La empresa cumple con los requisitos para ofrecer los productos médicos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Vaélido En desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 37 61.7 61.7 63.3
Totalmente de 22 36.7 36.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En cuanto a la tabla superior se analizo el Item 14 el cual mide el indicador
“satisfacer la necesidad” se observar en los resultados de los encuestadps que
para el enunciado “La empresa cumple con los requisitos para ofrecer los
productos médicos”, 1 persona respuesta en desacuerdo , 37 sujetos estan de

acuerdoy 22 totalmente de acuerdo



item 15: El producto es de calidad y la entrega es completamente segura

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 1 1.7 1.7 1.7
desacuerdo
Indiferente 1 1.7 1.7 3.3
De acuerdo 29 48.3 48.3 51.7
Totalmente de 29 48.3 48.3 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 15 el cual mide el indicador “calidad del
producto” se puede observar que para el enunciado El producto es de calidad y la
entrega es completamente segura”, 1 persona se considera en totalmente en
desacuerdo con el Item, 1 sujeto es indiferente , 29 sujetos de los encuestados

estan de acuerdo y 29 lo consideran totalmente de acuerdo.

item 16: En ocasiones los productos tienen descuentos

Frecuencia Porcentaje P0r9gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Totalmente en 1 1.7 1.7 1.7
desacuerdo
De acuerdo 37 61.7 61.7 63.3
Totalmente de 22 36.7 36.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superoior se analizo Item 16 el cual mide el indicador “En
ocasiones los productos tienen descuentos “ En ocasiones los productos tienen
descuentos”, 1 persona esta totalmente en desacuerdo , 37 sujetos consideran de
acuerdo y 22 totalmente de acuerdo.



item 17: Es importante tener mas filiales en distintas ciudades

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De acuerdo 32 53.3 53.3 53.3
Totalmente de 28 46.7 46.7 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 17 el cual mide el indicador “necesidad
del producto” se puede observar que para el enunciado “Es importante tener mas
filiales en distintas ciudades” el cual 22 de acuerdo y 28 sujetos indicaron estar

totalmente de acuerdo en cuanto al item mencionado.

item 18: Me siento seguro de comprar productos médicos adquiridos por la
empresa

Frecuencia Porcentaje Porc;e_nta1e Parcentaje
valido acumulado
Vaélido Totalmente en 1 1.7 1.7 1.7
desacuerdo
De acuerdo 33 55.0 55.0 56.7
Totalmente de 26 43.3 43.3 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superoior se analizo Item 18 el cual mide el indicador “compra del
producto” se puede observar que para el enunciado “Me siento seguro de comprar
productos médicos adquiridos por la empresa”, 1 persona tiene como respuesta

totalmente en desacuerdo, 33 sujetos de acuerdo y 26 totalmente de acuerdo.



item 19: La empresa me da la posibilidad de tener una entrega parcial de sus
productos

E . P tai Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 33 55.0 55.0 55.0
Totalmente de 27 45.0 45.0 100.0
acuerdo
Total 60 100.0 100.0

En la tabla superior se analizo Item 13 el cual mide el indicador “separacion
del producto” se puede observar que para el enunciado “La empresa me da la
posibilidad de tener una entrega parcial de sus productos” 33 sujetos de los

encuestado consideran estar de acuerdo y 27 totalmente de acuerdo.



Anexo 19. Diapositivas de ponencia
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Anexo 20. Evidencia de toma de datos






