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RESUMEN

La presente investigacion “Marketing digital y su relacion con el comportamiento del
consumidor en la empresa Cicmy, Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2018, tiene
como objetivo general determinar la relacion del marketing digital con el comportamiento
del consumidor en la empresa Cicmy del Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2018.;
para ello se tuvo una poblacion conformada por 800 clientes, dato obtenido de los
comprobantes de pago y con una muestra de 260 clientes, a los cuales se aplicaron las
encuestas; el disefio de investigacion es no experimental y el nivel es descriptiva
correlacional. Asi mismo, se realizd una prueba piloto a través del Alfa de cronbach, se
utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman para el calculo de la correlacién, llegando
a la conclusion principal que, si existe una relacién directa entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy del Distrito de la Banda de Shilcayo,
periodo 2018.

Palabras clave: Marketing digital, comportamiento del consumidor.



ABSTRACT

The present investigation "Digital Marketing and its relation with the behavior of the
consumer in the company Cicmy, District of the Band of Shilcayo, period 2018", has like
general objective to determine the relation of the digital marketing with the behavior of the
consumer in the company Cicmy del District of the Banda de Shilcayo, period 2018; for this,
a population consisting of 800 clients was obtained, data obtained from the payment
vouchers and with a sample of 260 clients, to which the surveys were applied; the research
design is non-experimental and the level is descriptive correlational. Likewise, a pilot test
was conducted through the Alpha of cronbach, the Spearman correlation coefficient was
used to calculate the correlation, reaching the main conclusion that if there is a direct
relationship between digital marketing and consumer behavior in the company Cicmy of the
Band District of Shilcayo, 2018 period

Keywords: Digital marketing, consumer behavior.
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INTRODUCCION

A través del internet, actualmente, una de las firmas mas grandes del mundo es la venta
de ropa en el mercado internacional. En el afio 2013 la tercera parte de los
consumidores compran por medio del negocio electrénico - computarizado, mostrando
seguridad en este proceso. La venta por internet en el continente Europeo estd
progresando exponencialmente, tomando como ejemplo a Alemania, en donde el
negocio a través del internet genera un sinnimero de ingresos, en el 2015 el negocio
online incrementaron el 29,7% y en el afio 2014 su incremento fue de 29,3%, Asi
mismo la intervencion de operaciones consumadas con tarjetas en diferentes partes
incrementd del 9.5% en el afio 2013 al 11.6% en el afio 2015. Estos resultados reflejan
que a nivel mundial los consumidores estan informados de las grandes ventajas que
tiene realizar compras por internet, por lo que estas cifras contintan en ascenso. El
marketing online siempre ha causado una gran aceptacion, asi como tambiéen en las
demés actividades como venta de ropas y todo lo que implica publicidad. El marketing
2.0, actualmente super6 al mercadeo de radio en lo que refiere a términos econémicos,
de tal manera que el porcentaje que presenta el Perd en cuanto a la compra utilizando
esta plataforma virtual es alto, y los que aln no hacen uso de la plataforma virtual y
computarizada se debe principalmente a la falta de conocimiento de nuevas
herramientas o sistema de venta, En nuestro pais los diferentes accesorios de moda y
calzado se sitGan en segunda opcion de mercancias solicitadas en web con un 13%, le
sigue los equipos electronicos con un 9.1%, en cuanto al servicio turistico y belleza se
encuentran con un mismo porcentaje de 7,4%. Esto quiere decir que, aunque el nivel
de inseguridad de los ciudadanos en el peru en cuanto a esta nueva plataforma virtual
sea alto, el producto mayor vendido gracias a la plataforma virtual es la ropa. En
nuestra region, San Martin, muchas de nuestras empresas utilizan en gran porcentaje
las nuevas redes para hacer promocion de sus productos, un ejemplo significativo en
este caso, es el casa de ropas Cicmy, que se encuentra en el distrito de la Banda de
Shilcayo; a pesar del tiempo de encontrarse en el mercado, esta empresa presenta
algunas carencias en cuanto a su programacion estratégica, utiliza la operacion online
para dar a conocer sus productos, la red social Facebook proporciona la conexion con
sus clientes cercanos, con alto nimero de compradores, pero no autosuficiente para
lograr propdsitos de ventas, verificando solo un 50% a 60% se da de manera eficaz,

debido al poco uso de estos medios y la no actualizacion constante de estas paginas de
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Facebook y la incorrecta implementacion de una pagina web, lo que repercute en el
comportamiento del cliente, generando ciertas dudas al querer negocias por el medio
virtual, obteniendo como resultado la deficiencia en el marketing oline y por ende el
bajo consumo por parte del cliente. A nivel internacional; Barrio, A. (2017). En su
trabajo de investigacion titulado: La influencia de los medios sociales digitales en el
consumo. La funcion prescriptiva de los medios sociales en la decisién de compra de
bebidas refrescantes en Espafia” (Tesis de maestria). Universidad Complutense De
Madrid, Espafia. Concluy6 que: Segun los resultados obtenidos en su investigacion el
90% de los internautas hacen uso de muchas aplicaciones y redes sociales, donde la
decision de comprar 0 no, se toma en cuenta en base a las observaciones positivas o
negativas que dejan los clientes anteriores en las redes ya que suelen opinar del servicio
que ofrecen, en este caso las personas que mas realizan compras por internet son
jovenes de entre 20 y 30 afios de edad; Rivera, G. (2015). En su trabajo de
investigacion titulado: Elaboracion de un plan de marketing digital para la tienda
virtual guilty shop afio 2015 — 2016. (Tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil.
Guayaquil, Ecuador. Concluyd: La compariia posee un alto porcentaje de clientes,
idonea para ofrecer el servicio por medio del internet, por tener buen conocimiento y
manejo de la navegacion online. En cuanto a su implementacion, se establecen tacticas
adecuadas, precisas, claras y concisas, que ayudan a cumplir las metas y objetivos
proyectados, viendo las ganancias y las pérdidas que se dieron de manera innecesaria
en los recursos econdémicos; Galvan, E. (2013). En su trabajo de investigacion titulado:
El marketing digital, la nueva P en la estrategia de Mercadotécnica: gente real (Real
people). (Tesis de pregrado). Universidad Iberoamericana, México. Concluyo:
Desarrollo | variable 1 en México, puesto que posee una gran acogida a aquellos
productos masivos encaminados a adolescentes, ademdas la consecuencia de
desarrollar poca las tacticas de la mano de una buena publicidad deja grandes pérdidas,
actualizarse con el sistema de ventas online a generar ventajas de incremento, como
consumacioén de los digitos, facilitara los pedidos lograndos que los usuarios sean
leales a la marca; Medina, W y Mayorga, M. (2011). En su trabajo de investigacion
titulado: Plan de Marketing para una empresa “DETALLES S.A” que oferta via on-
line regalos para toda ocasion en la ciudad de Guayaquil. (Tesis de pregrado).
Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador. Concluyeron que: La ciudad
de Guayaquil, gran porcentaje de personas ejecutan sus compras por internet, el

impulso es que son clientes aventureros, indagan y experimentan nuevas maneras de

13



comprar, es por ello que el comercio online ha obtenido gran aceptacion en la ciudad:
los Guayaquilefios con esta manera de compra se sienten satisfechos, por las
facilidades de pago que brindan por medio de depositos presenciales o virtualmente,
pudiendo el consumidor optar por diferentes compras desde la comodidad de su casa
o desde el lugar que se encuentre. A nivel nacional; Paredes, S. y Gallardo, L. (2015).
En su trabajo de investigacion: “Estrategias de marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. en el distrito de
Trujillo 2015”. (Tesis de pregrado). Universidad Antenor Orrego. Trujillo, Peru.
Concluyeron que: La empresa Inmobiliaria con el uso de planes de marketing, ha
logrado tener una cima en el rubro inmobiliario, lo que ayudo a afirmar la siguiente
hipétesis: Indica que cada vez hay mas cibernautas buscan y encuentran novedades en
linea; Olivos, C. (2014). En su trabajo de investigacion titulado: Solucion digital para
marketing online caso: programas académicos de postgrado- Chiclayo Peru. (Tesis
de maestria). Universidad de Piura. Piura, Pert. Concluyé: En Chiclayo en cuanto a
programas y el tipo de contratacion interesante, por lo tanto, se conoce como campus
a la segmentacion, en donde aporta el servicio a la universidad, de tal manera que los
alumnos tienen su propio usuario y contrasefia a traves del cual logren congeniar con
sus maestros; Gonzales, L. (2014). En su trabajo de investigacion titulado: El
Marketing digital y su influencia en las ventas de la empresa Peru Textil de la ciudad
de Lima. (Tesis de pregrado). Universidad Peruana de Ciencias Aplicada. Lima. Peru.
Concluyd: Después del despacho existe deficiencia, porque o se realizan ningun tipo
de seguimiento al cliente para conocer sus necesidades, por el cual es improbable poder
fidelizarlos, de tal forma se debe fundar un proyecto de marketing que este creado con
el fin de lograr objetivos y metas que ayuden al aumento imponente en las ventas;
Rodriguez, C. (2013). En su trabajo de investigacion titulado: El potencial del
marketing viral para las mypes de Chiclayo: rubro de ropa y tecnologia. (Tesis de
maestria). Universidad Catolica Santo Toribio de Magrovejo. Chiclayo, Peru.
Concluyé: Hoy por hoy se enfoca en la opcion de propaganda que radica adjuntar un
buen numero de clientes a través de la organizacion social en cuanto a tecnologia
(internet); Caro, M. (2012). En su trabajo de investigacion titulado: Plan de negocios
para la comercializacion via web de ropa organica para bebe. (Tesis de maestria).
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Perd. Concluyd: La generalizacion
es el ende principal de celeridad y aumento econémico, de tal manera que ha dejado

buenas impresiones en las personas que no han tardado en actualizarse con respecto al
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sistema y aplicacion de marketing online, hoy por hoy el boom comercial es el
marketing online que se encuentra progresando considerablemente a nivel global
gracias a las grandes ganancias que genera. A nivel local; Vasquez, L. (2012). En su
trabajo de investigacion titulado: Las herramientas del marketing digital y su
influencia en las ventas de los establecimientos de hospedajes clasificados y
categorizados tres estrellas del distrito de Tarapoto, 2012. (Tesis de pregrado).
Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto, Perd. Concluyd: Los instrumentos que se dan de
manera virtual, las empresas como hoteleria implementan por medio de las redes
sociales, siendo relevante llegar al usuario que ofrecen aquellas entidades hoteleras,
sin embargo algunas ejecutan negocios de medios presenciales y directos. En teorias
relacionadas al tema, la primera variable fue Marketing online, Para Kont (2010),
especifico: “Es el manejo de la tecnoldgica conformada por diferentes canales online
que ayudan en gran mesura a la accion general orientada de poder captar clientes”
(p.67). Asimismo, Kont (2010) menciona que: Es un instrumento dirigido a un
determinado hueco del mercado que compran productos o servicios por el internet”
(p.78). Para Garcia y Saé (2010) sostuvieron que: “Se asienta en la investigacion de
nuevos meétodos para ofrecer un bien o servicio, por consiguiente, el marketing online
es una aglomeracion de paginas electronicas que estan a la orden del consumidor” (p.
40). Segln Garcia y Saa (2010) también afirmaron que los finale comunes, se enfoca
en optimizar el lucro, el manejo del virtul, de tal forma que debemos enfocarnos en
fiscalizar el repertorio de vistas, para poder saber el nimero de clientes que hacen uso
de la plataforma regularmente, de tal manera que nos permita disefiar una tactica
propicia para el oficio eficaz. (p. 38). Segun Kont (2010) mencionan 3 acontecimientos
ante la activacion de una cruzada web: Usabilidad: Pagina web debe ser practica y de
facil uso, donde el usuario cibernauta no se encuentre con ningin inconveniente al
momento navegar en el website. (p.78), Interfaz: debe estar correctamente planteada,
para que los clientes sientan mas interés por la informacion y producto que desean
trasferir (p.79), Promocidn: se realiza mediante el internet. (p.80). Segun llifebelt
(2016) dio a conocer 4 puestos cardinales de tacticas virales: Paginas web: se usa en
el marketeo directo, es basico que las empresas cuenten con un espacio web. (p.67),
Publicidad por Internet: debe llegar al pablico o cliente a través de una difusion en
linea, que a su vez estén cruzadas de publicidades por Internet. (p.69), posicionamiento
en buscadores: Es de gran importancia situarse en la web por ser el principal indagador

mas usado a nivel global. (p.70), Outsourcing Community Managers: Hoy por hoy los
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medios digitales mas manipuladas por los usuarios son: Facebook, WhatsApp vy
Twitter, las traen consigo grandes mejorias a empresas que manejan el internet como
su principal instrumento de negocio. (p.72). Herramientas; Segin el equipo
InboundCycle (2017) “Se basa en un instrumento de negocio con variedad de
productos y servicios, porque trae consigo una serie de operaciones en las cuales se
puede atribuir los nuevos métodos y recursos” (p.90). las principales son: Blogger, son
herramientas para centralizar o captar clientes digitales, por tener un espacio web o
blog atractivo y correctamente disefiado en él cual se vera la calidad. (p.94),
Buscadores, el cliente podra encontrar por este medio, informacién acerca de los que
requieren, asi mismo sera imprescindible ejecutar labores. (p. 97), listado, sistema que
permite tener la informacion répida y precisa; Motores de bulsqueda, Paginas
encargadas de ofrecer toda la informacion necesaria que existe en el internet;
Metabuscadores, son paginas que utilizan informacidn de otros buscadores, ya que no
cuenta con base de datos necesaria, utilizan informacion de buscadores més usados.
Publicidad display. Implementa una combinacion de iméagenes, videos, audios y textos
en sus anuncios (Equipo InboundCycle, 2017). (p.110), Anuncios. Se da en los medios
masivos de informacion (O"Guinn, Allen & Semenik, 2010). Email marketing. Los
[lamados buzonasos son la herramienta eficaz y la adaptacion de cambios en la
combinacidn y el seguimiento de los clientes (lead nurturing). (Equipo InboundCycle,
2017). (p.125), Catalogos de venta. Es la manera que estd a disposicién del
consumidor, de tal manera que el comprador realice su pedido por medio del internet,
correo 0 en todo caso por teléfono (Thompson, 2006). Redes sociales: son paginas
virtuales en donde las personas intercambian informacion, el cual lleva a tener lazos
entre todos. (p.128), Facebook, es una comunidad virtual adaptada para la interaccién
de personas, asi mismo es una plataforma de ventas en donde algunas persona y/o
empresas ofertan sus productos a través de ésta, Twitter, es la herramienta virtual por
el cual se pueden ofertar y vender sus productos o servicios, asi mismo donde puede
interactuar con el cliente; Instagram, por medio de esta herramienta la empresa se
segmenta a un publico mas joven, por ser una red social preferida para este tipo de
clientes, WhatsApp, es la herramienta perfecta para servicios post venta, ya que por
medio de esta se puede estar mas cerca del cliente. Las mejorias de la variable 1:
Segun el Equipo InboundCycle (2017), menciona: “Se da en mencion de las
oportunidades, posicionamiento y difusion que lo representa” (p.135). Para Equipo

InboundCycle (2017) “Esto se encuentra conectados a internet, se puede dar a traves
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de los teléfonos mdviles o tablets” (p.135). Se observa muchas ventajas que resaltan,
las cuales se describen a continuacién: Costes asequibles. Es la accesibilidad en temas
de estimacion, ya que no se compara con las otras formas de marketing que utilizan
algunas empresas, el cual son muy costosos en temas de publicidad. (p. 145),
Capacidad, optimizacion y correccion, se puede indicar que el marketing digital es un
elemento que genera posibilidades en cuanto a campafias, ademas, utiliza un mejor
control de resultados. (p.147). Gran flexibilidad y dinamismo. Realiza testeos y
cambios en marcha los beneficios del usuario en la campafia. (p.155). Se da en lo
especifico y lo preciso. En lo que se da al marketing se debe tener en cuenta los datos
socidemograficos, psicolégicos y los comportamientos por internet. (p.165).
Consiente un calculo exacto de la campafia, etc. (p.176). Razones del porque se realiz6
la compra por medio del internet. Segin Kathleen (2001) menciona las siguientes
causas que se describiran a continuacion, puede generar las compras online:
Comodidad: se puede decir que es una razén por €l que el consumidor prefiere hacer
una compra desde el lugar donde se encuentre. (p.56). Informacién: se puede decir
informacidn de alcance del consumidor, ya que los clientes estan a la vanguardia del
internet buscando ropa, viajes, etc. (p.70). Precio: es un factor importante para que el
consumidor pueda comprar, ya que sienten que sus compras tienen el precio méas
barato. (p.77). en cuanto a la segunda variable, Comportamiento del consumidor; Los
clientes consumidores diariamente toman diferentes decisiones respecto al consumo,
y estas decisiones son sentimientos o bases fundamentales para que las empresas
utilicen diferentes formas de planeacion, la mayoria de las empresas investigan
detalladamente las decisiones de compra de sus clientes, con la finalidad de recolectar
toda la informacién posible de: que, porque, como, donde y cuanto comprar. A
continuacion, se menciona autores actuales que hablan de la presente variable: Raiteri
(2016) define al Comportamiento del consumidor: Tanto en lo interno como en lo
externo, busca satisfacer la necesidad del servicio y del bien, en cuestion de satisfacer
sus necesidades. (p. 23), Arellano (2004) Menciona que: “la conducta del consumidor
es la accion del individuo para cumplir con sus expectativas en funcion de sus
necesidades mediante la obtencion de un bien o un servicio” (p. 45). Para Arellano
(2004) afirma: “la forma de actuar del consumidor se basa en el provecho de un bien
0 un servicio por parte del cliente para satisfacer sus necesidades” (p.56). Por otro
lado, Hoffman (2007), expresa: “su manera de pensar acerca del comportamiento del

consumidor, haciendo hincapié que se trata de un conjunto de actividades de un
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individuo ante un producto o un servicio que posiblemente puedas satisfacer sus
necesidades o deseos” (p.89). Schiffman y Kanuk (2005) enfocan: “el comportamiento
del usuario como manera de los individuos de gastar tiempo y dinero, ya sea en un
producto o un servicio, tomando en cuenta lo que adquieren, por qué lo adquieren, el
lugar y la frecuencia de compra” (p.90). Asi mismo este autor menciona que gracias
al comportamiento del consumidor se puede saber qué es lo que mas compran los
clientes, cada cuanto tiempo y el lugar donde comparan cominmente (Schiffman y
Kanuk, 2005), asimismo Kotler y Armstrong (2003) Menciona: “es la conducta de los
mismos cuando realizan compras, usan, evalian un producto o un servicio que esperan
que satisfagan sus necesidades” (p.125). Factores intervinientes, Kotler citado por
Raiteri (2016, p. 168), menciona las caracteristicas que a continuacion se detalla:
Factores externos: Los factores externos grandemente, es por eso que en esta
caracteristica se estudia los siguientes: Cultura y subculturas, Es la base de los deseos
de una persona por lo tanto se puede ver el comportamiento del consumidor, ya que el
comportamiento en gran parte se aprende del medio que lo rodeay las sub culturas son
pequefias culturas conformadas por personas con necesidades similares o diferentes,
Clase social, son divisiones sistematicamente ordenadas quienes comparten valores y
actitudes iguales, Los grupos de referencia influencian directamente en el
comportamiento del consumidor. Menciona los diferentes grupos. Grupos primarios:
relaciones frecuentes. Grupos secundarios: Se da en menor influencia en opiniones,
Grupos simbolicos: No pertenece, ni hay posibilidades de pertenecer, Grupos de
interés: Se da con el objetivo comun. Grupos a los que la persona desea a pertenecer:
Son grupos que necesitan el posicionamiento, por ejemplo, las universidades o clubes
de Familia. Influye en el momento de la compra, ya que el individuo escucha
sugerencia o recomendaciones de personas con las cuales tiene un vinculo familiar,
Influencias personales, Consiste en las acciones o actividades que realiza el individuo
segun su rol en la sociedad, en etapa, el estilo de vida y personalidad. Determinantes
situacionales, como la ocupacion y circunstancias econémicas, la ocupacion actual del
cliente consumidor afecta en la adquisicién de un bien o un servicio. Factores internos:
Intervienen en el comportamiento del consumidor, es por eso que en esta caracteristica
se estudia los siguientes: Motivacion, La personas reciben dominio de pende a sus
necesidades actuales ya sean bioldgicas o psicoldgicas, el cual es suficiente motivacion
para el consumidor busque satisfacer sus necesidades. Percepcion, La forma de

comportarse del consumidor esté influenciado por la percepcion de la situacién en el
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momento del beneficio del servicio. Experienciay aprendizaje, El aprendizaje también
influye, ya que el consumidor va aprendiendo de un producto o un servicio mediante
la experiencia de compras. Actitudes, Cuando los individuos a través de las
experiencias asimilan algo, estos obtienen creencias y actitudes, los cuales finalmente
se da enfocado al consumidor. La formulacion del problema: ;Cuél es la relacion del
marketing digital con el comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy en el
Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2016?, la justificacion del estudio:
Justificacion tedrica: La presente investigacion se basaré en los aportes tedricos del equipo
InboundCycle (2017), para la primera variable y la teoria de Raiteri (2016) para la segunda
variable, quienes perfeccionaran a los aportes adquiridos para poder describir las variables en
componente de estudio. Justificacion practica: Esta investigacion se ejecuta porque existe la
necesidad de mejorar el marketing digital frente al comportamiento del consumidor, por
permitir incrementar sus ventas como la de su rentabilidad, de tal manera valdra como base a
investigaciones futuras. La hipotesis: Hi: Si existe una relacion directa entre el
marketing digital y el comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy del
Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2018. Ho: No existe una relacion directa
entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy
del Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2018. EI Objetivos: General, Determinar
la relacion del marketing digital con el comportamiento del consumidor en la empresa
Cicmy del Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2018. Especificos: Describir el
marketing digital de la empresa Cicmy del Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo
2018. Describir el comportamiento del consumidor de la empresa Cicmy del Distrito
de la Banda de Shilcayo, periodo 2018 y Establecer el grado de relacién del marketing
digital y el comportamiento del consumidor de la empresa Cicmy del Distrito de la
Banda de Shilcayo, periodo 2018.
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II. METODO

2.1.

2.2.

Tipo y disefio de investigacion

Este trabajo de indagacidn serd no experimental, no fue manipulada y tuvo en
cuenta la recoleccion de datos sera transversal, por observar y reportar la causa

y efecto de la indagacion en un periodo explicito (Huamanchumo y Rodriguez,

2015. p. 85).

La investigacion sera Descriptiva Correlacional, describid las variables, con el

fin hallar la correlacion entre si. (Huamanchumo y Rodriguez, 2015. p. 86).

Donde:
01
M r
02
M = Muestra.
O1 = Marketing digital
02 = Comportamiento del consumidor.
r = Relacion.

Variables, Operacionalizacion
O1 = Marketing digital.

02 = Comportamiento del consumidor.
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Operacionalizacién de Variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Ensggilggr?
Web o blog Uso de una pagina o blog
indice de busqueda
Buscadores Motores de busqueda
= _ _ o ] Metabuscadores
= El marketing online ofrece una sin nimero de Son  los  instrumentos  de .
) . ; P Publicidad .
5 instrumentos de gran variedad desde lasque se  marketing que emplean las display Anuncios
= logran realizar acciones pequefias a empresas parar ofertar sus Ordinal
= practicamente costo cero, hasta tacticas de productos por medio: web,  E-mail markting Catélogos de venta
=< caras, consiguen ordenar los procesos. Equipo  buscadores, Email, Publicidad
g InboundCycle (2017). display, y redes sociales Facebook
Twitter
Redes sociales Instagram
WhatsApp
Cultura y subcultura
Clase social
Grupos sociales

Raiteri (2016) precisa la conducta del El comportamiento del Factores externos Familia

consumidor como interaccién de la persona, consumidpr es la forma de como Influencias personales _

ademaés parte cuando desea compensar el bien este reacciona frente a la compra Ordinal

o el servicio que le ayudo en su necesidad ya
sea del trascurso y el dinamismo fisico

Comportamiento del consumidor

y uso de un servicio o producto, el
cual debe satisface su necesidad.

Factores
psicoldgicos

Determinantes situacionales
Motivacion
Percepcion

Experiencia y aprendizaje
Actitudes

Fuente. Elaboracion propia.
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2.3. Poblacién y Muestra

Poblacion
La presente investigacion formada por 800 usuarios, el cual las fichas serén

recogidas de la libreta o guia

Muestra

Se empleo la siguiente formula::

B Z?pqN

" E2(N —1) + Z2pq

n

N= Poblacion de estudio =800
n = Tamano de la muestra

Probabilidad de éxito (p) = 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 0.5
Nivel de confianza (Z) 95% =1.96

Margen de error (e) 5 % = 0.05

3.8416 * 0.25 * 800
n=
0.0025 * 799 + 0.9604
768.32
n= 260
2.96

Se empleo 260 clientes
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2.4. Técnica de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.5.

2.6.

Técnica e instrumento

Técnica Instrumento Informantes

Encuesta Cuestionario Clientes de Cicmy

Validacion y confiabilidad del Instrumento:

Validacion del instrumento:

Validacion la encuesta se generd por medio de la firma de profesionales en
administracion los cuales presentaran la aprobacion y validez de la encuesta en
mencion. A continuacion, se da a conocer:

- Mg. Segundo Rodriguez Mendoza, metodologo.

- Mg. Luis Alberto Rojas Lopez, administrador.

- Mag. Julio César Cappillo Torres, administrador.

Confiabilidad del Instrumento:

La confiabilidad del instrumento se utilizd el programa SPSS 22, teniendo en
cuenta el coeficiente de alfa de crombach, el cual sugiere que su aprobacién sera
confiable al tener un valor mayor a 0.80 (Huamanchumo y Rodriguez, 2015. p.
177).

Métodos del andlisis de datos

Se trabajo por medio de figuras y tablas estadisticas, en el cual, tabularon los datos
obtenidos de cada alternativa propuesta en la encuesta y asi dar una mejor lectura
de los resultados, y al mismo tiempo poder encontrar el nivel de concordancia si

existe relacion, se utilizo el coeficiente de correlacion spearman.

Aspectos Eticos

Se desarroll6 mediante la guia de observacion que designa la universidad Cesar
Vallejo, de tal manera se afirma no ser copia ni mucho menos plagio de ninguna

otra investigacion de estudio, respetando los derechos de autor y propiedad.
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3.1.

RESULTADOS
Detallar el marketing digital de la empresa Cicmy del Distrito de la Banda de

Shilcayo, periodo 2018.

Tabla 1.

Marketing digital

Intervalos F Porcentaje
Nunca 1 0%
Casi nunca 48 18%

A veces 135 52%
Casi siempre 74 28%
Siempre 2 1%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a los clientes de la empresa Cicmy - 2016

60% 52%

40% 18% 28%
20% 0% m E I 1%

0%

Figura 1. Marketing digital

Fuente. Encuesta dirigida a los clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

Del total de resultados obtenidos, el 18% muestra que casi nunca existe un buen
marketing digital, el 52% que a veces, el 28% que casi siempre y solo el 1% que
siempre existe un buen marketing, dentro de esta variable, la dimension email
marketing, ya que la empresa tiene catalogos online actualizados, mostrando

falencias en cuanto al uso de una pagina web, ya que no se cuenta con ella.
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Tabla 2.

Web o blog

Intervalos F Porcentaje
Nunca 14 5%
Casi nunca 113 43%

A veces 74 28%
Casi siempre 59 23%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

60% 43%

40% - 28% 2304
R TR
e v S o
D D 8 &
o e S
s

Figura 2. Web o blog

Fuente. Encuesta dirigida a los clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

Los resultados obtenidos, el 5% manifestd nunca existe una pagina web o blog,
el 43% manifestd que nunca hay, el 28% que a veces, el 23% manifest6 que casi
siempre, de acuerdo al andlisis del indicador se afirma que la empresa no tiene

pagina web.
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Tabla 3.

Buscadores

Intervalos F Porcentaje
Nunca 9 3%
Casi nunca 41 16%

A veces 133 51%
Casi siempre 72 28%
Siempre 5 2%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

60% 51%
9 28%
40% 16% 0
20% 3% 2%
O% E—— - __ = C—
s s S < <
> S Q ¢ <
> v & =)
© \
ot W
O

Figura 3. Buscadores

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

Los resultados obtenidos, 3% manifestd nunca existe buenos buscadores, el 16%

que casi nunca, el 51% manifesto que a veces, el 28% que casi siempre y solo el

2% de los encuestados manifestd que siempre, de acuerdo al estudio de los

itinerarios el indicador més sobresaliente es el de motores de busqueda, ya que el

google es el mejor buscador en cuanto a este rubro de la empresa, mostrando

falencias en cuanto al indice de busqueda, debido a que las busquedas de tiendas

de ropa en internet no son tan confiables.
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Tabla 4.

indice de blsqueda

Intervalos F Porcentaje
Nunca 8 3%
Casi nunca 69 27%

A veces 102 39%
Casi siempre 81 31%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2016

39%

“10
0
T % E 0%
0% - - - —
v v % o <
S & &
2) v &
X

Figura 4. indice de blsqueda

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

Los resultados obtenidos, 3% de los usuarios encuestados revelaron que nunca
existen indices de busqueda, el 27% que casi nunca, el 39% manifestd que a veces,
el 31% que casi siempre, asi mismo de acuerdo al analisis de este indicador se
tienen que la empresa vende por internet, existiendo asi desconfianza del cliente

a comprar por este medio.
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Tabla 5.

Motores de basqueda

Intervalos F Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 57 22%

A veces 132 51%
Casi siempre 71 27%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

0 51%
46180;2 0% — = 0%

0 i
a0 O B>

s s & %
= > ~ 2
& Y S
o

Figura 5. Motores de busqueda

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

El 22% de las personas encuestadas manifestaron que casi nunca existen motores
de busqueda, el 51% manifestd que a veces, el 27% que casi siempre existe

motores de busqueda, ya que google es el mejor buscador.
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Tabla 6.

Metabuscadores

Intervalos F Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 66 25%

A veces 125 48%
Casi siempre 69 27%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

60% 48%
40% 25% 27%
20%
002 b ¥ [ 0%
¥ r > < <
S O R 2 2
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¥ >
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Figura 6. Metabuscadores

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

Los resultados obtenidos, 25% de personas encuestadas manifestaron que casi
nunca existe meta buscadora, el 48% manifestd que a veces, el 27% que casi

siempre, debido a que la compafiia no hace uso de buscadores.
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Tabla 7.

Publicidad display

Intervalos F Porcentaje
Nunca 21 8%
Casi nunca 66 25%

A veces 121 47%
Casi siempre 52 20%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

60% 47%
40% . 25% 20%
0
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Figura 7. Publicidad display

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

Del total de resultados obtenidos manifiesta que el 8% nunca existe publicidad
display, el 25% de los encuestados manifestaron que casi nunca existe publicidad
display, el 47% que a veces, el 20% que casi siempre, debido a que la empresa

hace uso de los anuncios por internet para la venta de sus productos.
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Tabla 8.

E-mail marketing

Intervalos F Porcentaje
Nunca 23 9%
Casi nunca 39 15%

A veces 117 45%
Casi siempre 81 31%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

60% 45%

31%
40%
9% 15% I I
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Figura 8. E-mail marketing

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

El 9% revela que nunca existe email marketing, el 15% manifestaron que casi
nunca existe email marketing, el 45% que a veces, el 31% que casi siempre, debido
a que la empresa hace uso de catalogos e venta por internet ofreciendo asi sus

productos por este medio.
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Tabla 9.

Redes sociales

Intervalos F Porcentaje
Nunca 34 13%
Casi nunca 35 13%

A veces 103 40%
Casi siempre 88 34%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

40% .
30%
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Figura 9. Redes sociales

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

Los resultados obtenidos, 13% manifestd que nunca existieron ventas por las

redes sociales, el 13% manifestaron que casi nunca, el 40% que a veces, el 34%

que casi siempre, de acuerdo al estudio de los indicadores, el indicador mas

resaltante es del Facebook, debido a que la empresa si cuenta con una pagina de

Facebook, mostrando falencias en cuanto al Whatsapp, debido a la poca

promocion por este medio.
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Tabla 10.

Facebook

Intervalos F Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 78 30%

A veces 163 63%
Casi siempre 19 7%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

80% 63%

o 0% /0 0%
e e & < <

S o e & &

> > < & &

S v 2 &
¥ >
X

Figura 10. Facebook

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

Los resultados obtenidos, 30% manifestaron casi nunca se vendié ningln
producto por Facebook, el 63% que a veces, el 7% que casi siempre, de acuerdo
al andlisis este indicador, la empresa cuenta con una pagina de Facebook por la

cual ofrece sus productos.
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Tabla 11.

Twitter

Intervalos F Porcentaje
Nunca 14 5%
Casi nunca 95 37%

A veces 94 36%
Casi siempre 57 22%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 11. Twitter

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

Los resultados obtenidos, 5% de los encuestados manifestaron que nunca se
vendi6 ningun producto por twitter, el 37% que casi nunca, el 36% que a veces,
el 22% que casi siempre, de acuerdo al anélisis este indicador, la empresa muy

poco utiliza este medio para ofrecer sus productos.
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Tabla 12.

Instagram

Intervalos F Porcentaje
Nunca 33 13%
Casi nunca 47 18%

A veces 82 32%
Casi siempre 98 38%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

40%
30%
20%
10%

0%

Figura 12. Instagram

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

El 13% manifestd que nunca se vendid por este medio, el 18% de los encuestados
manifestaron que casi nunca se vendié ningun producto por Instagram, el 32% que
a veces, el 38% que casi siempre, de acuerdo al analisis este indicador, laempresa

ofrece sus productos por este medio, aunque la efectividad de la venta es casi nula.
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Tabla 13.

WhatsApp

Intervalos F Porcentaje
Nunca 28 11%
Casi nunca 62 24%

A veces 121 47%
Casi siempre 49 19%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

o0 A7%
3822 24% 19%

20% 11%

= s ALBLNL -

Figura 13. WhatsApp

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

Del numero total datos obtenidos, el 11% manifestaron que nunca se vendio
ningun producto por WhatsApp, EL 24% que nunca, el 47% que a veces, el 19%
que casi siempre, de acuerdo al anélisis este indicador, la empresa ofrece su

producto por este medio, aunque el nivel esperado de ventas es casi nulo.
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3.2. Describir el comportamiento del consumidor de la empresa Cicmy del

Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2018.

Tabla 14.

Comportamiento del consumidor

Intervalos F Porcentaje
Nunca 10 4%
Casi nunca 27 10%

A veces 169 65%
Casi siempre 48 18%
Siempre 6 2%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 14. Comportamiento del consumidor

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

La tabla muestra que a veces hay un buen comportamiento del usuario en la
empresa Cicmy, siendo este el 65%, como también arroja que el 4% de los
usuarios que fueron encuestados indicaron que nunca, de igual modo se observa
que el 10% indico que casi nunca, asimismo el 18% indico que casi siempre y solo
el 2% de los encuestados indicaron que siempre se da un buen comportamiento
del consumidor; de igual modo se observa que la dimension elementos externos
es la que mas sobresale en la variable, lo que quiere decir que los clientes estan

influidos por el ambiente exterior ya sea personas o cosas que les permite tomar
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diferentes decisiones al consumir o comprar algin producto de la empresa, como
también se puede observar que la dimension factores internos es el sobresale
menos en dicha variable, lo que significa que los beneficiarios no se encuentran

bien animicamente, siendo un obstaculo para que no pueda realizar su compra.

Tabla 15.

Factores externos

Intervalos F Porcentaje
Nunca 24 9%
Casi nunca 19 7%

A veces 153 59%
Casi siempre 55 21%
Siempre 9 3%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 15. Factores externos

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

De los 260 de personas encuestadas, la tabla muestra que a veces los factores
externos intervienen en el comportamiento de los clientes de la empresa Cicmy,
siendo este el 59%, como también arroja que el 9% de los ususarios que fueron
encuestados indicaron que nunca, de igual modo se observa que el 7% indico que
casi nunca, asimismo el 21% indico que casi siempre y solo el 3% de los
encuestados indicaron que siempre se los factores externos intervienen en el
comportamiento de los clientes; de igual modo se observa que el indicador
determinantes situacionales es el que mas sobresale en la dimension, lo que quiere

decir que las circunstancias econémicas o la ocupacion de los clientes no afecta
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en la adquisicion de algin producto de la empresa, como también se puede
observar que el indicador culturay subculturas es el que menos sobresale en dicha
dimension, lo que significa que las personas que les rodea a los clientes no estan
con las mismas necesidades, siendo este un quiebre en sus deseos al realizar su

compra en la empresa

Tabla 16.

Cultura y subcultura

Intervalos F Porcentaje
Nunca 5 2%
Casi nunca 108 42%

A veces 90 35%
Casi siempre 57 22%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 16. Cultura y subcultura

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

La tabla muestra que casi nunca la cultura y subcultura influye en el
comportamiento de los clientes de la empresa Cicmy, siendo este el 42%, como
también arroja que el 2% de clientela que fueron encuestados indicaron que nunca,
de igual modo se observa que el 35% indico que a veces, asimismo el 22% de los
encuestados indicaron que casi siempre la cultura y subcultura influyen en el

comportamiento de los clientes, lo que quiere decir que los clientes al adquirir un
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producto de la empresa tienen en cuenta los gustos por el medio que les rodea o

por un grupo especifico, lo cual les quita el deseo de compra.

Tabla 17.

Clase social
Intervalos F Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 72 28%
A veces 146 56%
Casi siempre 42 16%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2016
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Figura 17. Clase social

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

La tabla muestra que a veces la clase social influye en el comportamiento de los
clientes de la empresa Cicmy, siendo este el 56%, como también arroja que el
28% de los clientes que fueron encuestados indicaron que casi nunca, de igual
modo se puede observar que el 16% de encuestados exteriorizaron que casi
siempre la clase social interviene en la conducta de los clientes, lo que quiere decir
que los clientes cuando asisten a comprar productos de la empresa algunas veces
no comparten ideas, valores y actitudes con su grupo con el cual se encuentran

rodeados, siendo este un determinante en su compra.
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Tabla 18.

Grupos sociales

Intervalos F Porcentaje
Nunca 24 9%
Casi nunca 82 32%

A veces 79 30%
Casi siempre 75 29%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 18. Grupos sociales

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

La tabla muestra que casi nunca los grupos sociales influye en el comportamiento
de los clientes de la empresa Cicmy, siendo este el 32%, como también 9% de los
clientes que fueron encuestados indicaron nunca, de igual modo se observa que el
30% indico que a veces, asimismo el 29% de personas encuestados indicaron que
casi siempre los grupos sociales influyen en la conducta de los clientes, lo que
quiere decir que los clientes no asisten acompafiados por amigos que les ayudan a
elegir los productos que ellos quieren adquirir, siendo influenciados directamente

por las personas que se encuentran rodeadas.
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Tabla 19.

Familia

Intervalos F Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 93 36%

A veces 122 47%
Casi siempre 45 17%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

16)
o E |
20; 17%

6 0% E I Ea O
o Vel S < <

& ¢ g & &

2 ¢ = & o
?c:o\ 5 \%\ 2
S e

Figura 19. Familia.

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

La figura muestra que a veces la familia influye en el comportamiento de los
clientes de la empresa Cicmy, siendo este el 47%, como también srroja que el 36%
de los clientes que fueron encuestados indicaron que casi nunca, de igual modo se
puede observar que el 17% de las personas encuestados exteriorizaron que casi
siempre la familia interviene en el proceder de los clientes, lo que quiere decir que
los clientes no tienen consideracion sobre algunas sugerencias o recomendaciones

de algin miembro de su familia, al realizar una compra en la empresa.
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Tabla 20.

Influencias personales

Intervalos F Porcentaje
Nunca 25 10%
Casi nunca 27 10%

A veces 163 63%
Casi siempre 42 16%
Siempre 3 1%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 20. Influencias personales

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

Los 260 personas encuestadas, la tabla muestra que a veces las influencias
personales intervienen en el comportamiento de los clientes de la empresa Cicmy,
el 63%, como también, el 10% de usuarios que fueron exteriorizaron que nunca,
de igual modo se observa que el 10% indico que casi nunca, asimismo el 16% de
los encuestados indicaron que casi siempre las influencias personales influyen en
el comportamiento de los clientes, lo que quiere decir que los clientes consideran
que al comprar por medios virtuales no les genera algun tipo de estatus social,
como también creen que el tiempo y el lugar no tienen que ver mucho con las
compras que realizan, asimismo la edad no es fundamental en los gustos y moda

en la ropa que les ofrecen.
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Tabla 21.

Determinantes situacionales

Intervalos F Porcentaje
Nunca 25 10%
Casi nunca 59 23%

A veces 80 31%
Casi siempre 96 37%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 21. Determinantes situacionales

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

Los 260 personas encuestaas, la figura muestra que casi siempre los determinantes
situacionales intervienen en el comportamiento de los clientes de la empresa
Cicmy, siendo este el 37%, como también muestra que el 10% indicaron que
nunca, de igual modo se observa que el 23% indico que casi nunca, asimismo el
31% de los encuestados indicaron que a veces los determinantes situacionales
influyen en el comportamiento de los clientes, lo que quiere decir que los clientes
la ocupacion que ellos tienen influyen en su comportamiento de compra, como

también estan de acuerdo con los importes de productos que la firma ofrece.
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Tabla 22.

Factores psicoldgicos

Intervalos F Porcentaje
Nunca 26 10%
Casi nunca 35 13%

A veces 126 48%
Casi siempre 71 27%
Siempre 2 1%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 22. Factores psicologicos

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
Interpretacion

Los 260 personas encuestados, la figura muestra que a veces los factores internos
intervienen en el comportamiento de los clientes de la empresa Cicmy, siendo este
el 48%, como también muestra que el 10% de clientes que contestaron la encuesta
indicaron que nunca, de igual modo se observa que el 13% indico que casi nunca,
asimismo el 27% indico que casi siempre y solo el 1% de los encuestados
indicaron que siempre de los factores internos intervienen en la conducta de los
clientes; de igual modo se observa que el indicador actitudes es el que mas
sobresale en la dimensién, lo que quiere decir que los clientes aprenden de la
experiencias que ellos adquieren en creencias y actitudes, como también se puede
observar que el indicador experienciay aprendizaje es el que menos sobresale en
dicha extension, lo que significa que los clientes no van aprendiendo de los

productos mediante la experiencia de compra que ellos realizan.
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Tabla 23.

Motivacion

Intervalos F Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 67 26%

A veces 160 62%
Casi siempre 33 13%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 23. Motivacion

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

De los 260 personas encuestadas, la figura muestra que a veces la motivacién
influye en el comportamiento de los clientes de la empresa Cicmy, siendo este el
62%, como también el 26% que fueron encuestados indicaron que casi nunca, de
igual modo se observa que el 13% de personas encuestadas indicaron que casi
siempre la motivacion interviene en el proceder de los clientes, lo que quiere decir
que los clientes consideran que no es necesario que estén motivados para elegir

un producto de la empresa, siendo suficiente para satisfacer sus necesidades.
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Tabla 24.

Percepcion

Intervalos F Porcentaje
Nunca 28 11%
Casi nunca 79 30%

A veces 89 34%
Casi siempre 64 25%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 24. Percepcion

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

De los 260 personas encuestadas, la figura muestra que a veces la percepcién
influye en el comportamiento de los clientes de la empresa Cicmy, siendo este el
34%, como también muestra que el 11% de clientes que fueron encuestados
indicaron que nunca, de igual modo se observa que el 30% indico que casi nunca,
asimismo el 25% de los encuestados indicaron que casi siempre la percepcion
interviene en el comportamiento de los clientes, lo que quiere decir que los clientes
no cuentan con una buena percepcion sobre los productos que la empresa ofrece,
como también las percepciones que tienen sobre la empresa en cuanto a su rubro

no les motiva a que decidan comprar.
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Tabla 25.

Experiencia y aprendizaje

Intervalos F Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 93 36%

A veces 128 49%
Casi siempre 39 15%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 25. Experiencia de aprendizaje

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

De los 260 personas encuestadas, la figura muestra que a veces las experiencias y

aprendizaje intervienen en la conducta de los clientes de la empresa Cicmy, siendo

este el 49%, como también el 36% fueron encuestados indicaron que casi nunca,

de igual modo se puede observar que el 15% de encuestados indicaron que casi

siempre las experiencias y aprendizaje influyen en el comportamiento de los

clientes, lo que quiere decir que los clientes no realizan sus compras de acuerdo a

las experiencias anteriores que ellos han tenido.
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Tabla 26.

Actitudes

Intervalos F Porcentaje
Nunca 5 2%
Casi nunca 78 30%

A veces 108 42%
Casi siempre 69 27%
Siempre 0 0%
Total 260 100%

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018
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Figura 26. Actitudes

Fuente. Encuesta dirigida a clientes de la empresa Cicmy - 2018

Interpretacion

Los 260 personas encuestadas, la figura muestra que a veces las actitudes influye
en el comportamiento de los clientes de la empresa Cicmy, siendo este el 42%,
como también el 2% indicaron que nunca, de igual modo se observa que el 30%
indico que casi nunca, asimismo el 27% de los encuestados indicaron que casi
siempre las actitudes influye en el comportamiento de los clientes, lo que quiere
decir que los clientes consideran que las actitudes al momento de decidir su
compra no es lo adecuado, reflejando en las actitudes del personal al momento de

atender.
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3.3.  Establecer el grado de relacion del marketing digital y el comportamiento del
consumidor de la empresa Cicmy del Distrito de la Banda de Shilcayo,
periodo 2018.

Correlaciones

MARKETING COMPORTAMIENTO

DIGITAL DEL CONSUMIDOR
Rho MARKETING DIGITAL Coeficiente de
. 1,000 127"
de correlacion
Spea Sig. (bilateral) . ,041
rman N 260 260
COMPORTAMIENTO Coeficiente de
., 127" 1,000
DEL CONSUMIDOR correlacion
Sig. (bilateral) ,041
N 260 260

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

De los resultados adquiridos segun el coeficiente de correlacion del spearman, se
cuenta con una correlacion de 0.127, el cual dice que existe correspondencia
positiva, a que el valor de significancia es 0.041, es menor a 0.05, con lo que se
afirma que, si existe una relacion directa entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy del Distrito de la Banda de
Shilcayo, periodo 2018.
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IV. DISCUSION
Google es el mejor buscador en cuanto a este rubro de la empresa, mostrando falencias
en cuanto al indice de busqueda, debido a que las indagaciones de tiendas de ropa en
internet no son tan confiables, existiendo asi desconfianza del cliente a comprar por
este medio, la empresa hace uso de los anuncios por internet para la venta de sus
productos, ante el resultado, Rivera (2015) en trabajo menciona al demostrar que la
firma cuenta con una gran carpeta de clientes, de tal manera esta capacitada para
ofrecer el servicio por medio del internet por tener el conocimiento del manejo social
y del trabajo virtual, asi mismo la consumacion de las tacticas de marketing, se forman
las estrategias convenientes, éstas deben ser precisos, claros y escuetos, que puedan
cumplir los objetivos y metas trazadas, creando mayor lucro y menguando la perdida
excusada de recursos ya sea econdmicos o de tiempo, ante estos resultados, Galvan
(2013) en su investigacion citada, coincide con los resultados encontrados, al declarar
que las comparfiias no despliegan destreza, por el cual no generan una excelente
propaganda, consecuentemente la tactica de posicionarse en el instinto del consumidor
a través de una de marca, a largo plazo aportard grandes ganancias, de tal manera la
ejecucion de un medio digital para proporcionar los negocios sera de gran ventaja, por

lo que los usuarios.

La empresa hace uso de catalogos e venta por internet ofreciendo asi sus productos por
este medio., haciendo uso de las redes sociales, ante el resultado, Barrio (2017) en su
trabajo de investigacion, concuerda con el resultado al presentar que segun los
resultados el 90% de los internautas hacen uso de las redes sociales en gran parte las
personas toman la decisién de compra en obligacion de observaciones escritos en los
medios sociales, en este caso las personas que mas realizan compras por internet son
jévenes de 20 a 30 afios, coincidiendo asi con lo expuesto por Medina y Mayorga
(2011) quien en su trabajo de investigacidn concuerda con estos resultados al declarar
que la gran parte de las personas realizan compras por internet u online, por ser clientes
intrigantes, porque les gusta investigar y apreciar nuevas maneras de compras, los
compradores Guayaquilefios conciben estar comodos con este perfil de compra, por
tener facilidades de pagos a través de depdsitos presenciales o por tarjetas, con lo que
la persona puede ejecutar compras desde la comodidad de su casa o desde el lugar que

estén.
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La forma de estudiar y cotejar la forma en que los consumidores ejecutan compras y
toman decisiones haciendo uso de internet, mediante las paginas web y redes sociales
que brindan gran variedad de productos, juega un rol fundamental en el

comportamiento de cada cliente, con clientes que ven normal dichas compras por esos

medios, a otros que aun desconfian de hacerlo.
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V. CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

Respecto al marketing digital, este es regular, ya que google es el mejor
buscador en cuanto a este rubro de la empresa, la empresa hace uso de catalogos
e venta por internet ofreciendo asi sus productos por este medio, la empresa
cuenta con una pagina de Facebook por la cual ofrece sus productos, mostrando
falencias en cuanto al Whatsapp, debido a la poca promocion por este medio y
la existencia de desconfianza del cliente a comprar por este medio.

El comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy, es buena, debido a
que los clientes al adquirir un producto de la empresa tienen en cuenta los
gustos por el medio que les rodea o por un grupo especifico, los clientes no
asisten acompafiados por amigos que les ayuden a elegir los productos que ellos
quieren adquirir, siendo influenciados directamente por las personas que se
encuentran rodeadas, los clientes no tienen consideracion sobre algunas
sugerencias o recomendaciones de algtn miembro de su familia, al realizar una
compra en la empresa, clientes consideran que al comprar por medios virtuales
no les genera algun tipo de estatus social, como también creen que el tiempo y
el lugar no tienen que ver mucho con las compras que realizan, asimismo la
edad no es fundamental en los gustos y moda en la ropa que les ofrecen, la
ocupacion que ellos tienen influyen en su comportamiento de compra, como
también estan de acuerdo con los importes de productos que la firma ofrece.
Los resultados obtenidos y segln el coeficiente de correlacion del spearman,
se cuenta con una correlacion de 0.127, el cual revela la relacion positiva,
siendo muy significativa debido, a que 0.041, es menor a 0.05 del valor de
significancia, concluyendo que existe una relacion inmediata entre el
marketing digital y el comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy
del Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2016.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Crear una campafa publicitaria por las redes sociales, asi mismo debe de
contar con pagina web para aumentar su horizonte de ventas.

Realizar estrategias de ventas al cliente, contar con personal capacitado para
que atienda al cliente en el proceso de compra, contar productos de acuerdo a
la temporada.

Implementar de manera adecuada el marketing digital con un mayor enfoque
en las redes sociales para mejor promocion de sus productos, lo que permitira
tener un buen comportamiento de compra por parte de los clientes, lo que
permitird incrementar las ventas y el porcentaje de rentabilidad.
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Titulo: “Marketing digital y su relacion con el comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy, Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo
2018”

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hi: Si existe una relacion directa entre el | Técnica

Determinar la relacion del marketing | marketing digital y el comportamiento
¢Cual es la relacion del marketing | digital con el comportamiento del | del consumidor en laempresa Cicmy del
digital con el comportamiento del | consumidor en la empresa Cicmy del | Distrito de la Banda de Shilcayo, | Encuesta
consumidor en la empresa Cicmy | Distrito de la Banda de Shilcayo, | periodo 2018.

en el Distrito de la Banda de | periodo 2018 Instrumentos
Shilcayo, periodo 2018? Ho: No existe una relacion directa entre
el marketing digital y el comportamiento | Cuestionario
Objetivos especificos del consumidor en la empresa Cicmy del

Distrito de la Banda de Shilcayo,
Describir el marketing digital de la | periodo 2018.

empresa Cicmy del Distrito de la
Banda de Shilcayo, periodo 2018.

Describir el comportamiento del
consumidor de la empresa Cicmy del
Distrito de la Banda de Shilcayo,
periodo 2018.

Establecer el grado de relacion del
marketing digital y el
comportamiento del consumidor de
la empresa Cicmy del Distrito de la
Banda de Shilcayo, periodo 2018.




Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

1
o

M = Muestra.

O1 = Marketing digital

02 = Comportamiento del
consumidor.

r = Relacioén.

Poblacion

Conformada por los 800 clientes

Muestra

La muestra para la presente

investigacion fue de 260 clientes.

Variables Dimensiones
Web o blog
. Buscadores
'C}’i'g{t‘fj“”g Publicidad display
E-mail marketing
Redes sociales
Comporta Factores externos
miento del Factores psicologicos
consumidor




Instrumentos de recoleccion de datos

Buenos dias/tardes soy estudiante de la Universidad César Vallejo — Escuela Académico
Profesional de Administracion, estoy realizando una encuesta para recolectar datos para

la Implementacion del Marketing en linea en la empresa Cicmy. Le agradeceria un minuto

Encuesta 01

de su tiempo en responder las siguientes preguntas:

Instrucciones: Marque con (X) o (+), la alternativa que corresponde a su respuesta:

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

) Escala de medicién
N° Items

5|4 2 |1
Web o blog

Uso de una pagina O blog

1 ¢Ud. vista paginas web frecuentemente?
2 ¢La empresa Cicmy cuenta con una pagina web?
Buscadores
indice de busqueda

3 ¢Ud. realiza busquedas de tiendas de ropa en internet?
4 ¢Ud. confia en las paginas de venta de ropas que encuentra en

internet?

Motores de busqueda
5 ¢Ud. considera que google es el mejor buscador?
Meta buscadores

5 ¢Ud. confia en las paginas web que ofrecen una busqueda sin

bases de datos?
7 ¢Considera Ud. que la empresa Cicmy hace uso de estos

buscadores?

Publicidad Display

Anuncios




8 ¢Ud. toma en cuenta los anuncios en internet?
9 ¢La empresa Cicmy cuenta con anuncios en internet?
Email marketing
Catagos de venta
10 ¢Le gusta ver catalogos online?
11 ¢La empresa Cicmy cuenta con catalogos en linea
Redes sociales
Facebook
12 | ¢Laempresa Cicmy cuenta con una pagina de Facebook?
Twitter
13 ¢ud. c_onfl'a en las publicaciones de ventas de ropa que se realiza
en Twitter?
14 | ;Laempresa Cicmy cuenta con una pagina de Twitter?
Instagram
15 ¢Ud. confia en las publicaciones de ventas de ropa que se realiza
en Instagram?
16 |¢Laempresa Cicmy cuenta con una pagina de Instagram?
WhatsApp
17 ¢Ud. confia en las publicaciones de ventas de ropa que se realiza
en WhatsApp?
18 |¢Laempresa Cicmy cuenta con una pagina deWhatsApp?




Encuesta 02

Buenos dias/tardes soy estudiante de la Universidad César Vallejo — Escuela Académico
Profesional de Administracion, estoy realizando una encuesta para recolectar datos acerca
de la variable comportamiento del consumidor de la empresa Cicmy. Le agradeceria un
minuto de su tiempo en responder las siguientes preguntas:

Instrucciones: Marque con (X) o (+), la alternativa que corresponde a su respuesta:

5 = Siempre
4 = Casi siempre
3 = A veces
2 = Casi nunca
1= Nunca
; Escala de medicion
N° Items
5|4 2|1
Factores externos
Cultura y subculturas
1 ¢Para adquirir un producto tiene en cuenta los gustos del medio
que lo rodea?
9 ¢Para comprar un producto tiene en cuenta los gustos similares
de su grupo en especifico?
Clase social
3 ¢Cuéndo asiste a comprar comparte ideas con su grupo social
para realizar la compra?
Grupos sociales
4 ¢Para asistir a comprar en una tienda de ropa necesita ir
acompafiada de algun amigo?
5 ¢ Toda decision de compra de cualquier accesorio lo realiza
consultando con sus amistades?
Familia
5 ¢Ud. Tiene en consideracion la opinion de algin miembro de su
familia para la compra de sus prendas de vestir?
Influencias personales
7 ¢Considera Ud. que comprar por medios virtuales le genera
algun tipo de estatus social?




¢Cree Ud. Que el tiempo y el lugar tienen que ver mucho con las
compras que realiza los clientes?

¢Cree Ud. Que la edad juega un rol fundamental en los gustos y
moda en la ropa que ofrece la empresa?

10

¢Los productos que se ofertan van de acuerdo con su
personalidad?

Determinantes situacionales

11

¢La ocupacion que Ud. tiene influye en su comportamiento de
compra?

12

¢ Esté de acuerdo con los precios de los productos que se ofrece
en la empresa?

Factores internos

Motivacion

13

¢Considera Ud. que es necesario estar motivado para elegir un
producto?

Percepcion

14

¢Ud. tiene una buena percepcidon sobre los productos de la
empresa?

15

¢Las percepciones que tiene sobre la empresa en cuanto al rubro
le motivo a que se decida comprar en ella?

Experiencia y aprendizaje

16

¢Ud. Realiza su compras de cuerdo experiencias anteriores?

Actitudes

17

¢Su Actitud influye en el momento de decidir comprar un
producto?

18

¢Considera Ud. gque las actitudes del personal de ventas es el
adecuado?




ﬁ UNIVERSIDAD Ctsar VALLEIO
CONSTANCIA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Por la presente se deja conatan ia de haber revisado los instrumentes de investigacién para ser

unllzados ‘nvestigacion, cuye titu'c as
lé-fﬂ-\(. .SBMCAGM (DM E2 (BT CLEND. PEL.
gmmm(mm H&o..wmeso crcmy, Wawmmm BORDO..
e Skt 1LY O IR0, 048"

do 106 autores”(ss) mawy Clen#. Mitceara Encizales.
estudiantes del programa de estidio de administracion de empresas de la Unlversvdad Cesar Valle;o
filial Tarapoto.

Dichos instrumentos serdn aplicados & una muestra representativa de 2@3. pariicipantes del
procesa de invastigacion, que se aplicara el ‘Zide Q%da 2018,

Las obsarvaciones realizadas han sido levantadas por el autor, quedando finalmente aprabadas. Por
lo fante, cuenta con la valices y confiabilidad correspondiente considerando las variables del trabajo
de investgacion.

Se extiende la presants censtancie a solicitud del interesadofa) para ks firas que considere
pertinentes,

Tarapote 2 2. ¢e D& ce 2018

onine QLA RN




ﬁi UNIVERSIDAD Césan VaLicio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTOQ DE INVESTIGACION GIENTIFICA
|.DATOS GENERALES

Apellidos y nombras del exgerto; &Mmz 7 ZZEAm p S&wa@

Inglitucién donde labara
Especialidad Mie  LpaTzon) Egpfleariin
Instrumento de evaluacidn : £l 8 24 577)

Auter (s) del instrumenta (s): MMLQLO&)L]LJ_@M) Koxozp/e

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1} DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4} EXCELENTE (5)

1 o5

VERIRE] ey

Los iteme estén redactacos con lenguaje apropiado y bre de
ambigledades acorde con los sujstos muestrales.

Las instrucciones y loe items del inslrumento permitan

OBJETIVIDAD racage” la informacion chjetiva sobre las variables: Marketing

Digital en todas sus dimensicnes an indicadotes conceptuales

y operacionales.

El instumento demussirs  wgencia acorde con el

ACTUALIDAD conacimento  cientifico, tecnoldgice. Irnovacion y legal

inherentz & 'a variable. Marketing Digital.

Lofsl items del instrumento reflegan crganicidad lagica entre la

definicidn operacional y conceptua respeclo a ls varisble.

ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en ‘uncion a las
= hipdtesis, problerna y cojetivos de la investigacicn

SUFICIENCIA Los flems del instrumenic son suficientes en cantidad y

calidad acorde con |2 variable dimensiones e indicadoras.
Loz itemz dal instrumento son cocherentes con el tipe de
INTENCIONALIDAD | investigacién y responcen a los objetives, pdtesis y vanable
- de estudio. !

La informacidn que se racoje 8 través de los flers del

CONSISTENC!A instrumento, permlira analizar, describir y explicar 1a realidasg,

motve de | investigacion.

COMERENCIA Los flems del instrumento expresan relacion con los

7(

'3

7

4

?‘

?p

incicadores de cada dimansion de |a varabie: Marketing Digital. ] &
!

ol 1Y

| La relacién entre 13 téonica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden & prepdsito de la invesligacién, desamollo
fecnol6gico e innovacian, 5
La regaccidn de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento

PERTINENCIA

el b e o AJE itid i i+ T3
‘8. Tener en cucnta que el instrumento es valido cuando se tisne un purtaje minimo de 41
embargo, un punlaje manor al antarior se consldera al instrumente ne valido ni aplcable)

1l. OPINION DE APLICABILIDAD
Sie=s el
PROMEDIO DE VALORACION:

‘Excelente”; sin

apon22_de_ D4 de2018

Sello personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES
Apellides y nambres del expeﬁo:%!lﬂ'éﬁé? Peuep2n Sascoaonn
Institucion donde labara
Especialidad : o] 7,

Instrumento de evaluacién - ESAILLL ESTA)
Auter {s) del instrumento (s): Cd7) (2/EL
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE m DEFICIENTE m ACEPTABLE (3) BUENA (4)

CLARIDAD

ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

(% ficee a4t Tociatnckos Cont lenguajo apropiadoy liore d it

EXCELENTE (5)

Las mnshrucciones y los ilems dal instrumentc permiten
recoger la informacién cbjetiva scbre la variable:
Comportamianto del consumidor @n lodas sus dimensionas en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

conocmiente cientifico, tecncidgice. innovacion y  legal
inherente a la variable: Comportamiento del cor

El inswrumento demussirz vigerciza acorde con el

ORGANIZACION

Los items ¢el instrumento refiejan organicidzd logica entre ia
definicidn operacional y conceplual respecta & |2 varlable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
nipdiesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del nstrumento son suficlentes en cantidad y
caidac acorde con ‘a variable, dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD

CONSISTENCIA

COHERENCIA

Los items del instrumanta son coherentss con el tipo de
invesligacion y responden a los objetivos, hipdtes:s y variable
de esludio.

La informacién que =& recoja 2 ‘ravés de los items dal |
instrumento, permitira analizar, describir y explicar 'a realidad,
motivo de |a investigacion.

Les ltems del instrumanic exprasan relacion oon o3

indicedores da cada dimensidn de la vanable: Comportamiente
del consumidor,

METODOLOGIA

La relaciéon entre la técnica y el instrumento propuastos
raspenden al proodsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacian.

PERTINENCIA
1T (e

La redaccion de lce [tems concuerds con I3 escsals valorstiva
: del mstmmenb

T

E vej( AL L "" " iy TH i':"' 7%

[No : Tener en cuenia que e msvwnenw es valido cuwdo se be:'e un puntaje mnmu dc 41 "Exceserte” sin
embargo, un guntaje menor al anterdor se mnsidera al istremento no valido ni aplicaie;

IIl. OPINION DE APLICABILIDAD

xx{‘%k-ﬁ\c e e sq

@S NP LE

PROMEDIO DE VALORACION: | S O

arapolo 2. de DL

™

Sele parsonal y firma

de 2018



ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEio
CONSTANCIA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Par 1a prasente se deja oonstencia de haber revisado los instrumentos de invasligacion para ser

utilizados Investgacion, cuye titulo

* AsehBan¥a em\m ~{ AN LOASSERNA) Cond €1 COMCOERAME RS, m\_
BT NETTR O R Y Qﬁenﬁ&ﬁ.—..Mb\y » OISRERHO . Seeabp. $E..

LOSMRCOO . ReeEent ARG

de los autores (as) AAMRNEA]. . CEGRY \OT Gt ee. Gragales

estudiantes del programa de estudio de adminstracion de empresas de la Universidad C%ar Valle]O

filial Tarapoto.

Dichos instrumentos serdn aplicados & una muestra representatva ce. € €0) particpantes del
proceso de investigacidn, gue e aplicara el [5de 5. de 2018,

Las absarvaciones realizadas han skdo levantadas por el autor, quedando finalmente aprobadas. Por
le tanto, cuenta con la valdes y cantiabilidad corasponrdiante considerando las variables del frabajo
de investigacion.

Se exlience la presente constencia a sclicitud del interesade(a) para los fines que considere
pertinantas.

Tarapoto, 22 dé (s de 2018

wg. LU/ /me L5 AT
pnIENS . P DSy B



ﬁ UNIVERSIDAD CrsAr VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES -
Apellidos y nombres del excerto; 72 /O LoFE2 (wif Aia=r770

Institucién donde abora : L’ N f M -7

Especialidac B ST ceons

Instrumento de evaluaciéen —__EVLUE {/-A

Autor (s) del instrumento (8):

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)
W R === T ITINDIA AT -

CLARID Los tams estan redactados con lengua e aprop ado y libre ce
ambigledades acorde con los suetos muestrales.

EXCELENTE (5)

3 ST T

Las instrucciones y los items dal instrumente permilen

recoger 'a  informacién  cbjetive sobre 1z varlgble:
OBJETIVIDAD Comportamlanto dal consumidor én {cdas sus dimansionss en
indicaderes coneepluales y operacicnales.

E instrumentc demuestra wigencia acorde con @
ACTUALIDAD corocimiento cientifico, tecnoldgica, innovadién v legal
inherente a 13 variable: Compartamiente del consumidor.

Pa

Los tams del mstrumento raflejan organicidad ldgica enire |2
definicion operacional y concaptual respacio a la variable,
ORGANIZACION da mansra qua permiten hacer inferenc:as en furcion a las
hipétesis, problema y cbjetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los ftems del instrumentc son suficientes en cantidad y
" | calidad acorcz con s variable, dimensiones e indicadores.

>

Los items del instrumento son coberanias con el tipe de
INTENCIONALIDAD | Investigacion y responden a los obietvos, nipotesis y varatle
de estudio. i

La informacidn que se recoje a través daz los items de
CONSISTENCIA | irstrumente, parmilira analizer, dascribir y explicar |a raalidad,
maotivo de la investigacion.

Los tems del instrumento expresan relacién cen oS

COHERENCIA irdicaderas de cada dimansidn de la variabie: Comportamiento

del consumidor.

La refacion entre la tacnica y el nstrumento propuestos

METODOLOGIA  responden al propésiic de la investigacion, desarralio
| tecnolégico & Innevacion.

| La redaccion de los fems concuerda con la escala valcratva
PERTINENCIA del insirumento.

XK X e | X

ksl * Al 1A

€mbargo, un purtaje mener 2| anteric: s¢ considera al instrumento ne valido ni aplicable)
1ll. OPINION DE APLICABILIDAD
=t ex  Polhcngln

(Nata: Tener en cuenta que el insiiimento es valido cuando se tisne un puntaje minimo de 41 “Excelante’; sin

PROMEDIO DE VALORACION: | =)

Selle personal y firma

Tarapoto, de de 2018



ﬁ UNIVERSIDAD Césan Varrsio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES

Apeliidos y nombres del experto. Brof Aﬂ'fé'z L ALBEPTH

Institucién donde Iabora YA M-T
Espacialidad L IMINGS T CLon
Instrumento de evaluacion LENCUSSTA

Autor (g) del ingtrumente (s).

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

PN IS AL T s
|
131 [‘(

—— — B

Los Items estan redactacos con lenguaje apropiace y ibre de
amblgtedades acorde con los sujstos muesirales.

EXCELENTE {5)

———mrle
12 15

Tal e

~ B

Las instructionas y los items del insfrumento permiten
recoger la informacidn cbjetiva sobre las variables: Marksting
Digital e 1odas sus dimensicnas an indicadotes conceptuales
Y operacicrales.

ACTUALIDAD

El inefrumento demuestra vigencia acerde cen el
conccimiento  cientifico, tecnoldgico, Innovacién y legal
inheranta a |a variab'a: Marketing Digital.

D .

ORGANIZACION

Los Items del instrumente refiejan organicicad Iégca entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de maners que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetives de |8 investigacion.

SUFICIENCIA

Los [tems del Instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la varlable, dimensicnes e incicadcres.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumente scn coherentes con &l fipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudic.

CONSISTENCIA

COHERENCIA

La informecién que s2 recoja a frevés de los fems del
instrumento. permifiré anzlizar. descrikir y explicar Ia reslidad,

~motiva de la investigacidn.

R N

Los Iems del Instrumento expresan relaclén con les
indicadores de cada dimensitn ¢e |2 variable: Marketing Digital.

METODOLOGIA

| del instru

La relacion entre la técnica y el insirumento propuestos
respoxden al proposito de la investigacidon. desarrolic
tecnolGgico e innavacicn.

La redaczion de los lfems concuerda con la escala valorativa

PU

(Nota Tener en cuenta que el inmrnento es valido cuando se iene un puntaje minmo de 41
embargo, un puntaje menor al anterior s¢ considera al instrumento no valido ri aplicabic)

1. OPINION DE APLICABILIDAD

=21 e
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PROMEDIO DE VALORACION: | SO l
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LT

de 2018




ﬁ UNIVERSIDAD Césan Varirio
CONSTANCIA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Por la presente se deja constancia de haber revisado los instrurmentos de investigacion para ser

ut:llzados 7 an la investigacion, cuyo titulo es
"R LETING | Pyt ey N A Gl s | B CE MO0 TH AU C AT
Bl .... LB S AR RO Bi.. . SR ODESA.. G’/«;Ixx, I PG L. ﬂ-aﬁaa
P .cm(éo,w, K ek .

de los autores (as) MHosled Creny. Wicinna. 00#2Aks., Y

estudiantes del pregrama de estudic de administracion de emprasas de la Umversadad Cesar Vallew,

filka! Tarapoto.

Dichos instrumentos secan aplicados a una muesira represeniatva defe® participantes del
preceso de investigacion. que se aplicara el ! Zdeds. de 2016.

Las observaciones realizadas han sido levantadas por el autor, quedando finalmente aprobadas. Por
lo tanto, cuenta con la valides y confabilidad correspondiente considerando las variables del trabajo
de investigacion,

Se extiende la presente constancia a solicitud del interesado(a) para bs fines que considere
pertinentes.

12 de. 0bde 2018
7 { Tarapoto, £ L. de. Clkde 2

Lic. Mg, Juli Céar Capnitio Torses

N* 07736
 CLAD - PERU

Mg. Jules. Ceas Caralls, Foanes
DNIN® .. C09¢ 64So .




ﬁ UNIVERSIDAD CEsaAr VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apellicos y nombres del experto. _ CAp2 /(-' Fennet, Jutes Ogoan
Institucidn donde labora  : Lt fooe Migiean) 0F (nw Monnr - 97
Especialdad Mo, fanocv Pusbica
Instrumento ce evaluacion ;| Fa (o ed VA

Autor (s) del instrumento () _Monley Crcmy Wigewpg Oow3iles
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE {1} DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4} EXCELENTE (5)

gra T I —. : P S

Tl 1 1 213
' Los ltems estan redactacos con lenguaje apropiado y ibre de [
ambigtedades acorde con los sujstos muestrales. £
Las instrucconas y loe items del inefrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre las varigbles: Marksting
Digital 1 todas sus dimansicnes sn indicadotes conceptuales ¢{
¥ cperacicnales. = 2
El inslrumento demuestrs vigencia scorde con el
ACTUALIDAD conccimiento  cientifico.  tecnolgico, innovacién v legal
inherente a 1a variable: Marketing Digital. £
Los items del instrumente refiejan orgaricdad Iéaica entre |a
defiricién operacional y concentual raspecto a la vadable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferancias en funcién 2 les 4
hipétesis. problema y abjetives de la investigacion.
SUFICIENGIA Los Items cel instrumento son suficlentes en cantidad v
calidad acorde cen la varlable, dimensicnes e Indicaderes. £
Los items del instrumento scr coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacicn y responden a los objesivos, hipdtesis y variable
de estudio e e .
La informacidn que se2 recoja a fravés de los fems del
CONSISTENCIA | instrumento. permifiré analizer. describir y explicar Ia reslidad,

CLARIDAD

‘motive de la invesligaciin. i
| Los ftems del instrumento expresan relacién con los |
COMERENCIA i ieadores da cada dimension de |2 varisbia: Marketing Digital, <
La relacon entre la técnica y el instrumenta propuestos
METODOLOGIA  respoxden al proposito de la investigacion, desarrolic L

tecnoléeion & Innavacion. s
La redaccidn de los [fems concuerda con la eacala valorativa
PERTINENCIA del instrumento <
L rmap] L]

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se liene un puntaje minmo de 41
embargo, un puntaje menor ai anterior s& considera al instrumento ne valido ri aplicadie)

1l. OPINION DE APLICABILIDAD
Tt €S APy arle

PROMEDIO DE VALORACION:

A

Lic. Mg. Julio/Césur Cappillo Torces
REGUC N* 077386
CLAD - PERU

Tarapoto,_22_de of de 2015

Sellc personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD Cédsan VarLizso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES
Apellicos y nombres de experto: _ (e 27, /44 fenpes,  Tulds  @ivan
Inslitucion donde labore  : U i¥eiunas Paccs wo) pi fog Manier -7
Especialidad e Corfts~ Punbica
Instrumento de evalLacon | ¢ras (o 3T A
Autar (<) del instrumerto (s): _ Manle 4 Cigmy W:tenm. Gop 2ales.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

e ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. X

Les instrucciones y los ftems del Insfrumanta permiten
racogar la informacién  objetiva sobre la  variable:
OBJETIVIDAD Comportamiento del consumidor en todas sug aimensiones en

indicadores canceptuales y operacionsles. | |»
El nstrumenta  demuestra  vigencia acorde con el [
ACTUALIDAD conccimiento  centifico, lecnolégloo, mnovacién ¥ legal £

inherente a s variable: Comportamlanto del consumidor.
Les Items del insirumento refiejar argaricidad Iégica entra la
ORGANIZACION definicidn operacional y conceotual respectc a la variabls,

de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las I
hipbtes's problema v abietivos de |2 investigacion. |
SUFICIENCIA Les items del instrumento son suficientes en cantidad y | i

calicad acorde con la vanaole. dimensicnes e indicadores. |
Loa items dal instrumenic zon coherentes con &l tpo de |
INTENCIONALIDAD | investigacion y respondan a los objetives. hipatesis y variable
| de estudio. +
La informacidn que s2 recoja a lravés de los dems del
CONSISTENCIA instrumento, perm iica analizar. descnbiry explicar |a realidad,

motivo de la investigacion. &
Los items del instrumenlo expresan relacion con los

COHERENCIA | incicadores de cada dimensién de la variable: Comportamiento i
del consumidor.

: La relacion enfre |a técnica y el instrumenta propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la invesfigacion. desarrollo

tecnclégico @ mnovacién. >
Lz regaccion de los [tems concuerda con la escala valerativa
PERTINENCIA de! instrumento. '

(A= = *

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valioo cuando se tiens un ourtaje minima de 41 ‘Excelents”. sin
embargo. un puniaje menor a antanior &2 considers al instrumeanto no valide ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD
s APL sl

PROMEDIO DE VALORACION:
-
Ji

Lic. My Juljr César Cappilta Torres

REGUC N° 07736
CLAD - PERU Sello persang y firma

Tarapoio,_2 2_de, el de 2018
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