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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la incidencia del marketing
digital en la decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura
2019. Mediante una metodologia aplicada, correlacional, no experimental y
trasversal. Siendo su poblacion 184,023 habitantes de los distritos de Veintiséis de
Octubre, Castilla y Piura, por lo tanto, su muestra fue de 167 encuestas, utilizando
un muestreo probabilistico simple, entre sus instrumentos se aplicaron (02)
cuestionarios al publico en general y (01) guia de entrevista al administrador del
centro comercial. Los resultados indican que el marketing digital incide
significativamente en la decision de compra, siendo el valor Rho= 0,899**; P=
0,000, reflejando que un adecuado utilizacion de los medios digitales permitiran un
mayor decisién de compra en la poblacién, puesto que en el centro comercial no se
esta realizando ninguna accion digital relacionados con publicidades simples y
videos informativos, mostrando una falta de interaccién y comunicacion digital con
los potenciales clientes o seguidores de “Facebook”, a pesar que se cuenta con un
Fan Page, no se esta realizando promociones digitales, para brindar una mayor
informacion de la variedad de productos que se ofrecen, por lo que tienen un

desconocimiento de los productos, que incide en su visita y decisiones de compra.

Palabra clave: Marketing, digital, publicidad, decisiones y compra
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Abstract

The investigation had as general objective: Determine the impact of digital
marketing on the purchase decision at the Plaza del Mar Shopping Center in Piura
2019. Through an applied, correlational, non-experimental and transversal
methodology. Being its population 184,023 inhabitants of the districts of Veintiséis
de Octubre, Castilla y Piura, therefore, its sample was 167 survey, using a simple
probability sampling, among its instruments (02) questionnaires were applied to the
general public and (01) interview guide to the mall manager. The results indicate
that digital marketing significantly influences the purchase decision, with the value
Rho =0.899 **; P = 0.000Db, reflecting that an adequate use of digital media will allow
a greater purchase decision in the population, since no digital actions related to
simple advertisements and informative videos are being carried out in the shopping
center, showing a lack of interaction and digital communication with potential clients
or followers of "Facebook", despite having a Fan Page, no digital promotions are
being carried out, to provide more information on the variety of products offered, so
they have a ignorance of the products, which affects your visit and purchase

decisions.

Keywords: Marketing, digital, advertising, decisions and purchasing



l. INTRODUCCION

El crecimiento en funcion a los cambios y exigencias en el mercado, ha
incidido en la toma de decisién de compra, dichas decisiones de compra, esta
influenciada por la informacion que debe trasmitir las empresas en funcion a los
productos que ofrece, haciendo uso de las herramientas digitales. Para El Foro
Marketing de Espafia (2019) las decisiones de compra en los clientes estan
relacionados por aquellas caracteristicas de promocion digital. The Alan Turing
Institute (2019) afirman que las decisiones de compras en los negocios
internacionales, esta relacionado con un producto en concreto. Para el Portal Web
Mercado Negro (2019) el mundo digital y las actividades empresariales, muestra
una relacién significativa con una expectativa basado a impulsar el crecimiento de
mas del 80% de las Mypes. Segun la Empresa Antevenio (2019) expresan que
existe una diferencia en la transicion de los tiempos en funcién a los consumidores

digitales, en donde la busqueda que realiza es en tiempo real.

Por su parte Striedinger (2018) manifiesta que pymes en Colombia han
utilizado el marketing digital como una herramienta de comunicacion que ha
mejorado su posicionamiento de redes digitales. Asi mismo Salazar, Paucar y
Borja, (2017) indican que las decisiones de compra por parte de los clientes
implican en el mundo empresarial una oportunidad para ofrecer sus productos.
Mientras que Dubuc (2017) explica que el marketing digital no solo se ha convertido
una herramienta eficaz en el sector comercial, sino también en los diferentes
sectores econOmicos. Segun Oliveira, Gomes y Spinelli (2017) indican que el
marketing digital incide en el comportamiento de los consumidores, logrando
construir una serie de estrategias diferenciales que fomenten su participacion. De
acuerdo a Alvarez y Villacrés (2017) mencionan que en la actualidad la interaccion
de las personas en las redes digitales conforma una estrategia clave para su
aprovechamiento. Segun Escobar, Rojas y Urztua (2017) afirman que los
consumidores antes de realizar una compra, buscan informacién, evaltan

alternativas y comparten la experiencia vivida.

Desde una realidad nacional, Segun el Instituto del Sur (2018) las tendencias

de marketing digital son necesarias para las Mype, debido a que, mediante una



serie de estrategia de comercializacion a través de los medios digitales, permitira
una mayor opcion de ventas. El Portal PYME, Autonomos y Emprendedores —
CEPYME (2019) mencionan que el marketing digital comprende aquellas
decisiones de compras de los clientes en las pequefias y medianas empresas,
debido a que, en el Per(, usualmente los clientes se basan en las marcas,
publicidades, recomendaciones y experiencia. Segun la Empresa JL Consultores
(2019) menciona que, en la ciudad de Lima, el 71% de los consumidores no
regresan a una empresa ante una mala experiencia respecto al servicio o producto,

siendo el 36% que utiliza las redes sociales para publicar su experiencia.

La Agencia Publicitaria de Arellano (2018) explican que los clientes, buscan
esencialmente aquellas pequefias empresas que aceptan también uso de tarjetas
de crédito online. Para la Agencia de Comunicacion Porter Novelli Perd (2019)
consideran que en la region Piura, existe una variedad de MYPE, que apuestan por
difundir sus contenidos mediante el uso de las redes sociales. Sin embargo, la falta

de conocimiento y capacidad son limitaciones de mas del 78% de estos negocios.

Desde una realidad local, la Universidad de Piura — UDEP (2016) indican
gue el marketing digital es una herramienta estratégica, en donde las empresas sin
presencia digital no tienen ningun sentido para los clientes. Por lo tanto, el problema
se bas6 en las Mypes, del Centro Comercial Plaza del Mar de Piura. Segun Peru
Retail (2019) este centro pertenece al mercado principal de Piura, Posee mas de
160 establecimientos comerciales. Sin embargo, existe una falta de utilizacion de
los medios digitales, para ofrecer sus productos como ropa, calzado, limpieza,
productos perecibles y no perecibles. Las cuales inciden en la decision de compra
mediante el cumplimiento de sus exigencias y necesidades, a pesar de la
competencia directa. Por lo que se teme que las Mypes reduzcan sus niveles

rentabilidad y liquidez, para ello es necesario una serie de estrategias.

De acuerdo a la formulacion del problema general: ¢De qué manera incide
el marketing digital en la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar
de Piura 2019? Mientras que los problemas especificos: (a) ¢Cdémo incide la
publicacion digital en la decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar
de Piura 20197 (b) ¢ Coémo incide la comunicacion digital en la decision de compra

en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura 20197 (c) ¢, Cédmo incide la promocién



digital en la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura
20197? (d) ¢Cual es la situacion de la decision de compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 20197

La justificacion, se realiz6 desde una perspectiva practica y econdmica,
debido a que se buscé la resolucién del problema del estudio en funcion al
Marketing digital y decisién de compra, mediante acciones y medios de mejora que
permita fomentar el uso de las herramientas digitales para generar una mayor
interaccion de los clientes que se vean reflejados en sus ventas, permitiendo una
mayor decision de compra por parte de los clientes, aprovechando los medios
digitales. Ademas, desde una perspectiva social, porque el objetivo del estudio, fue
realizar una serie de estrategias digitales para el Centro Comercial Plaza del Mar
de Piura basado a generar una mayor decisiébn de compra a través de las redes
digitales disponibles y de faciles acciones, respecto a cumplir con sus exigencias y

necesidades, el estudio servira como fuente de informacion para préximos estudios.

El objetivo general: Determinar la incidencia del marketing digital en la
decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura 2019. Siendo
sus objetivos especificos: (a) Establecer la incidencia de la publicacion digital en la
decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura 2019. (b) Indicar
la incidencia de la comunicacion digital en la decisibn de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura 2019. (c) Establecer la incidencia de la promocion
digital en la decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura
2019. (d). Describir la situacién de la decision de compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 2019

En cuanto a la hipétesis general: Existe una incidencia significativa entre el
marketing digital en la decisiébn de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de
Piura 2019. Siendo la hipotesis especifica: (a) La publicacion digital incide
significativamente en la decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar
de Piura 2019. (b) La comunicacion digital incide significativamente en la decision
de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura 2019. (c) La promocién
digital incide significativamente en la decision de compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 2019. (d) La situacion de la decisién de compra en el Centro

Comercial Plaza del Mar de Piura 2019, es 6ptima



Il. MARCO TEORICO

De acuerdo a los antecedentes del estudio, a nivel internacional, se
considerd a Perdigon et al. (2018) en su articulo cientifico titulado: Estrategias de
comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas,
Habana. El negocio electronico en las MYPES, constituye principalmente mas del
50% de fuente de desarrollo econémico, asi mismo esta tomando un gran valor que
en las MYPES, que se centran en el marketing digital como herramienta estratégica
para dar a conocer sus productos o servicios que ofrecen en un mercado
competitivo, asi mismo a nivel mundial, el blogue o continente asiatico es el mayor
productor de negocios digitales, respecto a la interaccion con los clientes, el
posicionamiento correcto sobre los buscadores web, los canales de comunicacion,

disefio del sitio y esencialmente la fiabilidad de las transferencias financieras.

Segun Londofio et al. (2018) en su articulo cientifico titulado: Modelos
estadisticos sobre la eficacia del marketing digital, Colombia. El 87% de empresas
del centro de Medellin cerca al Centro Comercial Metropolis, no tienen un
conocimiento adecuado del marketing digital, mientras que el 80% de ellos
consideran que las estrategias del marketing permite hacer efectiva las ventas, para
ello es necesario segmentar su mercado mediante esta herramienta digital, asi
también consideran que para ello es necesario utilizar como medio digital las redes
sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, paginas web y Twitter, mediante
publicidades con imagenes y precios, que incide a completar su compra online,

mientras que el 68% de los usuarios afirman conocer el marketing digital.

Por su parte Davila (2018) en su tesis titulada: Analisis del comportamiento
del consumidor ecuatoriano en paginas de comercio electrénico y su incidencia en
el proceso de decision de compra. Siendo su objetivo general: Analizar el
comportamiento del consumidor ecuatoriano en paginas de comercio electrénico y
su incidencia en el proceso de decision de compra. El 60% de los consumidores
realiza compras en sitios web a diferencia de las tiendas fisicas, consideran un 49%
gue compran diferentes alternativas de productos, asi también de los precios que
ofrecen, entre las que destaca un 53,1% compran en paginas extranjeras,

frecuentando cerca del 56% en compras mensuales, consideran compras



mayormente con tarjetas de crédito y débito, asi mismo para la decision de compras

valoran los tributos como atencion, publicidad, promociones, marcas y precios.

Mientras Espinoza, Murillo y Cuarezma (2018) en su tesis titulada:
Herramientas publicitarias utilizadas por las organizaciones en el marketing digital,
Nicaragua. Siendo su objetivo general: Demostrar las herramientas publicitarias
utilizadas por las organizaciones en el marketing digital. EI marketing es una
disciplina que permite descubrir, conocer y aprovechar las diferentes exigencias de
los clientes que permita poderlo satisfacer, asi mismo el marketing digital permite
obtener mas del 70% de desarrollo en los negocios mediante los beneficios que
ofrece a través de los medios digitales en donde se informan los productos a sus
clientes, siendo en gran medida determinados por canales digitales y uso de redes
sociales, asi también que la publicidad en linea es una parte del marketing digital
que mediante la cantidad de publicidades, permite obtener una mayor interaccién.

De acuerdo a Andrade (2016) en su articulo cientifico titulado: Estrategias
de marketing digital, Colombia. La creacién de identidad digital es un aspecto
importante para la participacion directa con los usuarios y/o clientes mediante la
utilizacién de las redes sociales, asi mismo posicionarse en buscadores, para
generar un publico objetivo, implementacién del SEO, que se basa establecer
Facebook Ads y Twitter como una ventaja digital a diferencia de otras, asi también
del Inbound Marketing, demostrando que estas estrategias digitales conlleva a un
90% de promocion empresarial y social, potenciando la imagen y marca
empresarial, asi mismo desde un enfoque social contribuye a generar un mayor
posicionamiento en su marca, sin embargo para ello es necesario el compromiso y

nivel de informacion que se transmita.

A nivel nacional, se consider6 a Policarpio (2019) en su tesis titulado: Gestién
de herramientas de marketing digital y comportamiento de compra en clientes de
Huellas de Campeones S.A.C., Tarapoto 2018. Siendo su objetivo general:
Determinar la relacién entre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento de compra en clientes de la empresa. La herramienta del
marketing digital es alto un 69,7%, asi mismo la comunicacion digital es bajo un
89%, y la promocion digital se encuentra en los niveles bajos y medios un 44%, a

diferencia de la publicidad digital que se encuentra en un nivel bajo un 78%,



mientras que el comportamiento de compra es alto un 69,3%, y los factores internos
que inciden en su compra son bajos un 75% y los factores externos son también

bajos un 87,5%, sin embargo deben mejorar en realizar contenidos virales.

Segun Quinto (2018) en su tesis titulada: EI marketing mix y la decision de
compra en el centro comercial plaza Echenique Chosica 2018. Siendo su objetivo
general: Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la decision de
compra en el centro comercial Plaza. El 65,8% de clientes consideran regular la
aplicacion del marketing en el centro comercial, asi mismo el 47,67% considera en
el mismo nivel la frecuencia en las instalaciones del centro, mientras que en relacion
a la promocion, consideran adecuado un 57,51%, asi también la decision de
compra gque consideran adecuada un 58,48%, puesto que el 49,74% de los clientes
asisten a realizar su compra por factores individuales, demostrando que los clientes

para poder tomar la decision compra evaluo el producto y precio.

Mientras Davila y Dionicio (2017) en su tesis titulada: La comunicacion online
y su influencia en la decisién de compra del cliente de la empresa Platanitos de la
ciudad de Trujillo en el afio 2017. Siendo su objetivo general: Determinar la relacion
entre la comunicacion online y la decision de compra del cliente en la empresa
Platanito. El 71,3% de los clientes consideran que la transmisién de informacion
online en la empresa, es alto, mientras que el 55,9% de los clientes utilizan las
redes sociales de manera regular, mientras que la publicidad es considerado medio
y alto un 49,3%, siendo un 50,7% que considera en un nivel medio los formatos
publicitarios que aplican, mientras que el 57,4% considera regular su decision en
las compras en los productos que ofrece la MYPE, siendo la intencién de compra
regular un 70,6% vy los factores de decision de compra representa un 52,9% |,

demostrando que existe un nivel regular del marketing digital.

Por su parte Lazaro (2017) en su tesis titulada: Factores criticos que
determinan la decisién de compra de los clientes de la tienda por departamentos
Saga Falabella, Trujillo 2017. Siendo su objetivo general: Determinar los factores
criticos en la decisién de compra de los clientes de la tienda por departamentos
Saga Falabella. La variedad de productos es alto valorado en 4.02, mientras que la
percepcion de la calidad de los productos es regular un 3.85, asi mismo la

percepcion del nivel de precio es regular un 3.49, mientras que la fiabilidad es



calificado regular un 3.89, siendo la promocién de ventas en una misma valoracion,
respecto a las evidencias fisicas fueron calificados en regular 3.95 y los medios de
pago calificado en un nivel alto un 4.04, a diferencia de la atencién del cliente en un

nivel regular 3.63, demostrando que los factores de decision son regulares.

Mientras Quispe y Hinojosa (2016) en su tesis titulado: Comportamiento de
la decisién de compra de los consumidores del Centro Comercial Real Plaza de la
ciudad de Cusco — 2016, perteneciente a la Universidad Peruana Austral del Cusco,
Peru. Siendo su objetivo general: Describir el comportamiento de compra de los
consumidores del Centro Comercial Real Plaza. El 39,6% de los clientes consideran
los beneficios de su compra que estd en funcion a la fiabilidad, bajos precios,
confort, higiene y calidad, destacando un 30% como motivacion en su compra el
trabajo y la capacidad de respuesta de los productos que se ofrecen en las
diferentes MYPES, que contiene el centro comercial, asi mismo el 34,4% compran
por el lugar y un 33,3% por su marca, mientras que el 67,7% decide su compra de
manera independiente, el 22,9% que realiza compra de ropa y calzado, mientras

el 20,8% comida y bebida, demostrando que existe una regular decision.

En funcién a los antecedentes locales, se consider6 a Talledo (2019) en su
tesis titulado: Plan de marketing digital para el negocio Piedad Romero Atelier en la
ciudad de Piura, 2018. Siendo su objetivo general: Elaborar el Plan de Marketing
digital, siguiendo el modelo propuesto por Sainz de Vicufia, para orientar la gestion
del negocio Piedad Romero Atelier. La elaboracion del plan de marketing digital es
viable puesto que proporciona mas del 80% en el crecimiento econémico del
negocio, orientando adecuadamente su gestion empresarial mediante la utilizacion
de redes sociales como Facebook e Instagram, SEO, estrategias de CRM,
implementacion de sitios webs, actualizados peridédicamente, dando prioridad al

Fan Pages, mostrando publicidades con imagenes y precios.

Por su parte Iglesias (2017) en su tesis titulada: Caracteristicas de la
publicidad en redes sociales desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de
Piura 2015. Siendo su objetivo general: Establecer las caracteristicas de la
publicidad en redes sociales, desde la perspectiva del consumidor. El 76,6%
considera que la publicidad en redes sociales como el Facebook es uno de los

medios populares para generar una mayor participacion en el publico de Piura, asi



mismo el 76,5% mantiene una mayor frecuencia e interaccién con las redes
sociales, mientras que en la edades de 45 a 65 afios, el 62,5% no mantienen una
adecuada accesibilidad en las redes sociales, el 57,1% solo frecuenta en ocasiones
su uso y el 46,4% dedica su tiempo durante una hora al dia, asi mismo que la
publicidad para captar la atencidn de los clientes o consumidores es necesario la
utilizacion de medios de comunicacién publicitaria, siendo fundamental para su

desarrollo en el consumidor de la poblacién piurana respecto a las compras online.

Segun Rojas y Garceés (2016) en su tesis titulada: Factores que determinan
la decision de compra online de los consumidores piuranos basado en el Modelo
Business To Consumer, Piura, Afio 2016. Siendo su objetivo general: Identificar los
factores que determinan la decision de compra online de los consumidores piuranos
basado en un modelo Business-To Consumer en el afio 2016. El 48% de los clientes
mencionan que la fiabilidad de las paginas que visitan es adecuado sin embargo el
2% y 11% esta en desacuerdo, asi mismo el 51% esta de acuerdo que consideran
la reputacion de la pagina al momento de realizar alguna compra, en funcion a la
decision de compra el 45% est4 de acuerdo que antes de comprar algin producto
buscan por internet la informacion necesaria, siendo que el 31% considera que esta
de acuerdo con considerar las opiniones de otros usuarios y el 46% considera

importante la informacion que ofrece una empresa de manera online.

Por su parte Mejia (2016) en su tesis titulada: Estrategias de marketing digital
para la captacion de nuevos clientes en la empresa Valentino Store de la Ciudad
de Piura - afio 2016. Siendo su objetivo general: Disefiar estrategias de marketing
digital para la captacion de nuevos clientes de la empresa Valentino Store. Los
clientes estan compuestos mayormente por mujeres respecto a las edades de 15 a
24 afios, las cuales poseen un ingreso mensual de S/. 750.00 y S/. 999.00, asi
mismo el nivel de educacion es secundaria, las cuales para poder realizar su
compra, previamente utilizan los buscadores web y redes sociales para poder
adquirir un producto, por el contrario la empresa cuenta con una pagina social o fan
page en Facebook, en donde informa y transmite las publicidades de sus productos,
sin embargo estas son deficientes en funcion al disefio y visualizacién, como su

interaccion y recomendacion, por lo cual mediante las estrategias de marketing



digital se busca mejorar estos aspectos, generando una mayor presentacion digital

y una mayor captacion de clientes.

En relacion a las teorias relacionadas al tema, de acuerdo a la variable
marketing digital, para Cibrian (2018) lo define como la aplicacion de una serie de
estrategias digitales que realizan las empresas en funcion a la utilizacion de las
redes sociales que tienen como propdsito dar a conocer los diferentes productos
y/o servicios en funcion a un determinado segmento. Segun Sainz (2018) lo define
como el conjunto de acciones relacionadas con la evolucion digital en funcion a la
utilizacion de los medios o redes sociales con la finalidad de cumplir con los

procesos responsables orientados a ofertar sus productos o servicios.

De acuerdo a Juarez (2018) define al marketing digital como el conjunto de
estrategias basadas principalmente en la comercializacion de los productos
mediante el uso de los medios digitales con el objetivo de ofrecer la informacion
necesaria a los clientes y puedan realizar la compra inmediata de los productos y/o
servicios, reduciendo el tiempo de busqueda y compra de manera fisica. De
acuerdo a las dimensiones del marketing digital en las empresas u organizaciones,
para Cibrian (2018) considera que existen tres dimensiones fundamentales, de las
cuales los negocios deben tener en cuenta para poder potenciar la venta de sus
productos, siendo un medio para potenciar sus ingresos Yy rentabilidad,
clasificandolos:

Respecto a la publicacién digital, se refiere a las acciones que las empresas
realizan en funcién a poder realizar publicaciones simples como textuales e
imagenes, las publicaciones de videos mediante spot publicitarios y mixtas que
abarca ambos tipos de publicaciones. De acuerdo a las Publicaciones simples: son
aguellas publicaciones que agrupan un conjunto de textura, letras y frases que
conducen a dar un mensaje a su publico en general. Publicaciones de videos: son
aguellas acciones que realiza una empresa con la finalidad de dar un mayor valor
de sus productos o servicios que ofrecen, siendo esta una mejor herramienta visual
y auditiva para los clientes. Publicaciones mixtas: son aquellas que agrupan los
indicadores de publicacion simple y de videos, obteniendo un mayor resultado con
la interaccion del publico (Cibrian, 2018).



Mientras que la comunicacién digital, es la manera de como las empresas
transmiten informacion mediante el uso de las redes con el propdsito de generar
ciertas interacciones con los clientes a través de los indicadores como like,
comentarios, respuestas y principalmente recomendaciones. Nivel de like: es la
cantidad de interaccién del publico que se manifiesta mediante la accion de like
ante una publicacion, generando un sentimiento de agrado y confort. Nivel de
comentarios: se basa a la interaccion expresiva del publico o seguidor ante una
determinada publicacion. Nivel de respuesta: es la interaccion de la empresa o
negocio en funcion a dar respuesta ante la expresion del publico. Finalmente, el
nivel de recomendaciones: es la accion mas importante y relevante del publico ante

un medio digital que se enfoca en sugerir un producto o servicio (Cibrian, 2018).

Por su parte la promocion digital, se refiere a una fase muy importante
durante el proceso de la aplicacion digital, puesto que las publicaciones que las
empresas realizan deben estar sujeto a indicadores en funcién a la promocién de
precios, descuentos y sorteos continuos. Promocion de precios: es una estrategia
digital, que se basa en anunciar un precio de un producto a diferencia de la
competencia o de otro centro comercial. Promocion de descuentos: es una
estrategia basada en incentivar la compra de un producto, mediante la rebaja de
precios para un mayor beneficio. Promocion en sorteos: son las acciones que

realiza una empresa mediante la creacion de campafias (Cibrian, 2018).

En funcién a la decisién de compra, segun Rodriguez y Ammetller (2018)
define como el conjunto de acciones que realiza un cliente durante el proceso de
compra de un producto o servicio, en funcibn a cumplir con sus niveles de
satisfaccion que comprenden para su decision final en su compra. Arenal (2017) lo
define como un proceso que realizan los distintos clientes al momento de tomar una
decision respecto a un producto que genera los tributos necesarios para cumplir
con sus necesidades y requerimientos de uso, siendo un beneficio propio, mientras

que para la empresa proporciona una mayor rentabilidad en sus ventas.

Por su parte para Vallet et al. (2015) la decision de compra lo define como el
proceso que comprende principalmente una serie de fases o etapas por las cuales
el cliente o consumidor considera necesario la adquisicion de un producto o

servicio, hasta su compra final en funcién a las alternativas y opciones que las
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empresas le brindan respecto a sus factores socioculturales o psicolégicos.
Mientras que en funcién a las dimensiones que conforma la decisién de compra,
Rodriguez y Ammetller (2018) expresan que esta principalmente abarca una serie
de aspectos fundamentales por los cuales los clientes realizan para generar una

compra efectiva, clasificAndose entre tres dimensiones de gran valor:

Por su parte los procesos de compra, se refieren principalmente cuando los
clientes consideran ciertos criterios o indicadores en funcion a realizar su compra,
pero para ello primero determina el reconocimiento de sus necesidades, la
indagacion de informacién y valoracion de las alternativas de compras.
Reconocimiento de las necesidades: Es el proceso que se inicia cuando una
necesidad no ha sido satisfecha por el cliente. Busqueda de informacién: Es el
conjunto de operaciones relacionado a obtener informacién necesaria para dar
respuesta ante una determinada compra. Evaluacién de alternativas: Es la

calificacion o valoracion de las alternativas (Rodriguez y Ammetller, 2018).

Mientras que los factores de compras, en este aspecto se basa
esencialmente a los aspectos socioculturales y psicologicos, en funcion a los
indicadores como estatus sociales, accesibilidad econémica, valor agregado y nivel
de satisfaccion en su compra. Estatus social: Se basa a los factores sociales, como
el género, clase econdémica y segmento. Accesibilidad econémica: Es el poder
adquisitivo de los clientes frente a la compra de un determinado producto. Valor
agregado: Es el valor adicional o atributo que considera valioso un cliente respecto
a un producto esperado. Nivel de satisfaccion: Es el animo de los clientes ante el

rendimiento percibido de un producto (Rodriguez y Ammetller, 2018).

En funcién a las caracteristicas del producto, esta es fundamental durante el
proceso de compra puesto que integra la seleccion del producto que los clientes
desean adquirir o comprar, para ello consideran esencialmente los indicadores
como calidad del producto, precio a diferencia de la competencia y la distribucion.
Calidad del producto: Es la percepcion del cliente ante la conformidad de un
producto que tiene la capacidad para satisfacer sus necesidades. Precio
competitivo: Es la fijacion de precios que mantienen un nivel competitivo.
Distribucion del producto: Es el conjunto de actividades que realiza la empresa para

facilitar el canal de distribucion de un producto (Rodriguez y Ammetller, 2018).
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de estudio, es aplicada, debido a que se busco la generacion de
conocimientos respecto a una determinada problematica, permitiendo su resolucion
de manera practica, prediciendo el comportamiento especifico ante una situacion,
por su naturaleza es correlacional - causal, debido a que miden principalmente el
grado de relacion de dos o mas variables, limitando la relacién de causalidad
mediante el marketing digital y decisién de compra, respecto a la poblacién del
estudio, para analizar posteriormente la correlacién positivo 0 negativo, mediante
la situacién problematica que presentan una serie de caracteristicas, fenébmenos o
escenarios en funcion a la poblacién, con el proposito de establecer el nivel de
causalidad (Hernandez et al., 2014).

3.1.2 Disefio de investigacion

Para Hernandez, et al. (2014) el disefio del estudio, es no experimental,
siendo esta que tiene como finalidad a que no se realizé accion alguna de la variable
marketing digital respecto a la variable decisiobn de compra, en funcion al contexto
problematico. Asi mismo es de corte transversal, debido a que la obtencién de los
datos en funcion al problema del estudio, se realizara en un periodo de tiempo
anico, mediante como se evidencien las situacién y contextos de manera natural.
Finalmente es de enfoque mixto debido a que la recoleccién de los datos
comprendi6 de manera cualitativa y cuantitativa mediante datos medibles y

cuantificables.

3.2 Variables y Operacionalizacion
3.2.1 Variable independiente: Marketing digital

De acuerdo a Cibrian (2018) lo define como la aplicacion de una serie de
estrategias digitales que realizan las empresas en funcion a la utilizacion de las

redes sociales que tienen como propadsito dar a conocer los diferentes productos
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y/o servicios en funciéon a un determinado segmento o mercado objetivo, con la

finalidad de obtener una mejor interaccion o relacion con los clientes.

3.2.2 Variable dependiente: Decision de compra

Segun Ammetller (2018) lo define como el conjunto de acciones que realiza
un cliente durante el proceso de compra de un determinado producto o servicio, en
funcién a cumplir con sus niveles de satisfaccion respecto a sus caracteristicas y

valores agregados que comprenden para su decision final en su compra.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién

La poblacion del estudio, estd compuesto por el publico que se encuentran
en los distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre, siendo un total de 289,345
de habitantes de 18 a 64 afios de edad. De acuerdo a la tltima estimacion del INEI
- 2019, mientras que los NSE AB (4.1%), C (21.8%) y D (37.7%), la cual serd un
total de 184,023 habitantes, que conforma la poblacién del estudio.

3.3.2 Criterios de seleccioén

En funcién a la determinacion de la poblacion en el estudio, se tuvo en cuenta
los criterios de seleccion, en donde se incluye al publico en general que se
encuentran en los distritos de Piura, Castilla y Veintiseis de Octubre, mayores de
18 afios de edad y de los NSE (AB - C y D). Por el contrario se exceptua a la
poblacion o publico que no pertenece a dicho distrito, siendo menores de edad y

muestran un nivel socieconomico inferior.
3.3.3 Muestra

La muestra estd compuesta por una fraccion o segmento que conforma la
poblacion, siempre y cuando estas tengan las mismas caracteristicas o cualidades
necesarias para el desarrollo del estudio. La muestra para la poblacion local de los
distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre, comprendié 167 individuos o

encuestas.
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3.3.4 Muestreo

Para conocer y cuantificar la muestra, es necesario establecer la técnica de
muestreo, el cual abarcé un muestreo probabilistico aleatorio simple, teniendo en
cuenta una poblacién total de 184,023 de habitantes, utilizando un nivel de
confianza del 93% y un margen de error estimado del 7%, en donde se obtuvo un
valor muestral de 167 encuestas dirigidos a la poblacion o publico de los distritos

de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre
3.3.5 Unidad de analisis

La unidad de andlisis del estudio comprendié principalmente al publico que
se encuentran en los distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre, siendo
habitante de 18 a 64 afios de edad y de los los NSE (AB - C y D).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas de recoleccién de datos

Encuesta, es una técnica cuantitativa, que se basa a una sucesion de
preguntas mediante una escala valorativa con la finalidad de reunir los datos
necesarios sobre el &mbito o contexto probleméatico respecto a una poblacién
objetiva, que permitird dar sustento de manera efectiva a las interrogantes e

hipétesis que se plantean durante el proceso investigativo.

Entrevista, es una técnica cualitativa, que se basa a una sucesion de
preguntas de manera libre o mediante un dialogo, con el propésito de obtener datos
relevantes sobre el problema expuesta en funcién a contrastar los objetivos e
hipétesis de un determinado estudio, las cuales son utilizados con fines

investigativos, la cual puede ir dirigido a un individuo o mas individuos.
3.4.1 Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario, es un instrumento que estuvo compuesto por dos
cuestionarios, (02) cuestionarios dirigidos a los clientes potenciales y publico en
general, mediante la utilizacion de la escala valorativa de Likert, que midio la

intensidad de las respuestas seleccionadas posteriormente, asi mismo en funcion
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a medir el Marketing digital y decision de compra, permitiendo sustentar los

objetivos e hipétesis propuestos en el estudio (Ver Anexo 07 y 08).

Guia de entrevista, es un instrumento que estuvo compuesto por una sola
guia de entrevista dirigido principalmente al administrador del Centro Comercial,
mediante un didlogo 0 comunicacion, que permitié conocer su apreciacion desde
un nivel jerarquico y técnico, respecto al Marketing digital y decision de compra,

permitiendo sustentar los objetivos e hipétesis propuestos (Ver Anexo 09)

Por otra parte, cabe resaltar que la validez del estudio, comprendié el grado
o nivel de medida que representa el instrumento, la cual se desea aplicar, bajo una
serie de lineamiento de evaluacion, mediante la valoracion de tres jueces expertos.
Siendo su finalidad determinar que los items del instrumento cuestionario a las
MYPE del Centro Comercial, es coherente, claras, consistentes. Calificando dichos
instrumentos en funcién a las variables: Marketing digital y decisién de compra,
como muy buenos, que sirvid para la aplicacion en funcion a los criterios cientificos
(Ver Anexo 10).

En cuanto a la confiabilidad, este es un coeficiente que permitié medir la
confianza del instrumento respecto a un analisis, conocido fundamentalmente como
Alfa de Cronbach, bajo magnitudes observables, las cuales se pueden calcular
mediante las varianzas o correlacion de los items en el estudio para poder
determinar el nivel de coeficiente. Se aplicd una prueba piloto, la cual fue procesada
estadisticamente, arrojando un valor de confianza de: (0,967) para la variable
marketing digital y (0,953) para la variable decisiébn de compra, calificando un nivel
Muy Alto o Aceptable, demostrando que los instrumentos se pueden aplicar de

manera confiable bajo fines de recoleccién cientifica (Ver Anexo 11).

3.5 Procedimiento

El procedimiento del estudio, estuvo estructurado de la siguiente manera:
(01) cuestionario de 12 items para medir la variable marketing digital y (01)
cuestionario de 15 items para medir las variables decision de compra, utilizando la
escala de LIKERT, respecto a (05) alternativas que midieron los niveles de
intensidad de respuesta por parte de los clientes potenciales, a través de la

plataforma de encuesta de Google y los medios de respuesta instantdnea por
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WhatsApp. Ademés (01) guia de entrevista de 15 items, que fue aplicado al
administrador del Centro Comercial Plaza del Mar mediante el uso de las
herramientas de comunicaciéon (fax), por video llamada de WhatsApp, siendo

soporte de fundamento para obtener los principales datos para el estudio.

3.6 Método de analisis de datos

El método de analisis estadistico tuvo un enfoque cualitativo y principalmente
cuantitativo, debido a que estuvo representada estadisticamente por tablas de
frecuencia y porcentualidad, en funcion las respuestas de los propietarios y/o
responsables de las MYPE del Centro Comercial. Asi mismo de los clientes
potenciales de los tres principales distritos, respecto a las variables: Marketing
digital y decisiéon de compra, mediante la escala de Likert, en cinco alternativas y la
correlacion de Rho de Spearman, las cuales se sometieron mediante la utilizacion
de los programas como SPSS V.25 y el programa basico de Excel — 2016, mediante
el sistema operativo Windows 10 — 64 Bits, siendo fundamental para determinar los

resultados en cada objetivo e hipotesis propuesto en el estudio (Gémez, 2012).

3.7 Aspectos éticos

Segun Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) expresan que existe una
sucesion de aspectos o principios éticos de las cuales el estudio se debe regir en
funcion a poder sustentar el desarrollo del estudio, por lo que esta basado bajo el
consentimiento y aprobacién informado de los grupos de interés, asi como la
responsabilidad y lineamientos que rigen el contexto del problema, en funcion a la
recoleccion de datos. Asi mismo que se mantendra la confidencialidad y anonimato
de la poblaciéon de estudio, bajo los principios de respeto y equidad sobre los
aportes que se generen en funcién a la beneficencia informativa y el cumplimiento
de las normas APA. Ademas, los instrumentos que se apliguen no generen
conflictos o condiciones inadecuadas que inciden en alteraciones 0 pensamiento
inadecuado sobre cada una de los items o0 preguntas, siendo estas de manera

cautelosa y respeto.
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V. RESULTADOS

4.1. Resultados del cuestionario

La presentacion de los resultados al estadistico correlacional, cumplié una
serie de procedimientos relacionados con la aplicacion de dos cuestionarios a la
poblacion, la cual permitio evaluar el marketing digital y la decisién de compra del
Centro Comercial Plaza del Mar, teniendo en cuenta las respuestas en escala de
Likert. Estableciendo cinco alternativas posibles para cada interrogante, siendo
fundamental para conocer la intensidad y ponderacién de los factores analizados,
utilizando tablas de analisis para ofrecer una mayor profundidad del estudio
respecto a los objetivos e hipotesis establecidos. A continuacién, se detallan.

4.4.1. Incidencia de la publicaciéon digital en la decision de compra en el

Centro Comercial Plaza del Mar de Piura 2019.

Tabla 1

Incidencia entre la publicacion digital y decision de compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura

Escala de respuestas

(2)
D1: Publicacion digital (5) ) ®) (2) @) Total
TD DA IN ED ET

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Visualizacion de

publicidades 13 8% 20 12% 33 20% 81 49% 20 12% 167 100%
digitales simples

- Visualizacion de

publicidades 6 4% 20 12% 34 20% 33 20% 74 44% 167 100%

mediante videoclip

- Interaccion dinamica
mediante videos y O 0% 20 12% 33 20% 47 28% 67 40% 167 100%
textos informativos

- Necesidad de

informacion en 26 16% 80 48% 28 17% 20 12% 13 8% 167 100%

medios digitales.

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion de los principales distritos de Piura.

La tabla 1 muestra que la causa de valoracion de la publicacién digital, en
funcién a la visualizacion de publicidades digitales simples, fue calificado un 49%
en desacuerdo, visualizacion de publicidades mediante videoclip, fue calificado un

44% en totalmente en desacuerdo, interaccion dinamica mediante videos y textos
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informativos, fue calificado un 40% en totalmente en desacuerdo, mientras que la

necesidad de informacion en medios digitales, fue calificado un 48% de acuerdo.

Esto se debe a que la poblacién entorno al Centro Comercial Plaza del Mar,
menciond que no se visualiza publicidades digitales simples, tales como imagenes
y descripciones en las redes sociales, asi mismo tampoco se ha visualizado
publicidades mediante videoclip en las redes sociales, mucho menos interaccion
dindmicamente en funcion a los videos y textos informativos de los productos, sin
embargo, es necesario promover informacion de los productos que se ofrecen

mediante los medios digitales.

Tabla 2
Correlaciéon causal entre la publicacién digital y decisién de compra
D1: Publicacion V2: Decisiéon de
digital compra
_ Nivel de correlacion 1,000** 0,886**
Rho de Spearman _ Sig. unilateral 0,000° 0,000°
N° 167 167

** Nivel 0.01 (unilateral) mediante la correlacion significativa

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion de los principales distritos de Piura.

La tabla 2 muestra que la hipotesis especifica N° 1: la publicacion digital
incide significativamente en la decision de compra en el Centro Comercial Plaza del
Mar de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de significancia a través
del procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman Rho=0,886**;
p=0,000 ® fue calificado en un nivel altamente correlacional y significativo,
permitiendo ACEPTAR la hipotesis. Debido que la causa de una alta publicidad
digital, permitira una alta decisibn de compra, asi mismo una regular publicidad
digital causara una regular decisién compra, mientras que la baja publicidad digital,
permitird una baja decisibn de compra, por lo tanto, es necesario fortalecer las
acciones relacionados con la publicidad digital para permitir una mayor decision de
compra por parte de la poblacion de los principales distritos en el Centro Comercial

Plaza del Mar de Piura.
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4.4.2. Incidencia de la comunicacion digital en la decision de compra en el
Centro Comercial Plaza del Mar de Piura 2019.

Tabla 3
Incidencia entre la comunicacion digital y decision de compra en el Centro

Comercial Plaza del Mar de Piura

Escala de respuestas

()
5) (4) ®) ) @ Total

D2: Comunicacion digital (
TD DA IN ED ET

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Accion de me gusta”

o} “like” ante 6 4% 20 12% 40 24% 75 45% 26 16% 167 100%
publicaciones

- Accién de

comentario en 13 8% 27 16% 46 28% 68 41% 13 8% 167 100%

publicaciones

- Interaccion  social
mediante la rapidez O 0% 26 16% 40 24% 40 24% 61 37% 167 100%
de respuestas.

- Recomendacion

13 8% 27 16% 46 28% 75 45% 6 4% 167 100%

digital

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacién de los principales distritos de Piura.

La tabla 3 muestra que la causa de valoracion de la comunicacion digital, en
funcién a la accién de me gusta o like ante publicaciones, fue calificado un 45% en
desacuerdo, acciones de comentario en publicaciones, fue calificado un 41% en
desacuerdo, interaccion social mediante la rapidez de respuestas, fue calificado un
37% totalmente en desacuerdo, mientras que la recomendacion digital, fue

calificada un 45% en desacuerdo.

Esto se debe a que la poblacién entorno al Centro Comercial Plaza del Mar,
menciond que no han seleccionado “Me gusta o Like” ante las publicaciones
digitales, tampoco han comentado las publicaciones digitales que hallan
promocionado, asi mismo indican que el centro comercial no mantiene un alto nivel
de interaccién con sus seguidores a través de la rapidez de sus respuestas, puesto
gue no existe un adecuado soporte en sus redes sociales, por lo tanto no pueden

recomendar los productos que se ofrecen mediante sus redes.
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Tabla 4

Correlacion causal entre la comunicacion digital y decision de compra

D2: Comunicacion V2: Decision de

digital compra
_ Nivel de correlacion 1,000** ,895**
Rho de Spearman _ Sig. unilateral ,000° ,000°
_N° 167 167

** Nivel 0.01 (unilateral) mediante la correlacion significativa

Nota: Cuestionario aplicado a la poblacion de los principales distritos de Piura.

La tabla 4 muestra que la hipétesis especifica N° 2: La comunicacion digital
incide significativamente en la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del
Mar de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de significancia a través
del procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman Rho= 0,895**;
p=0,000 °, fue calificado en un nivel altamente correlacional y significativo,
permitiendo ACEPTAR la hipotesis. Debido que la causa de una alta comunicacion
digital, permitir4 una alta decisién de compra, asi mismo una regular comunicacion
digital causara una regular decision compra, mientras que la baja comunicacién
digital, permitird una baja decision de compra, por lo tanto, es necesario fortalecer
las acciones relacionados con la comunicacion digital para permitir una mayor
decision de compra por parte de la poblacion de los principales distritos en el Centro

Comercial Plaza del Mar de Piura.
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4.4.3. Incidencia de lapromocion digital en la decisiéon de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura 2019.

Tabla 5
Incidencia entre la promocion digital y decision de compra en el Centro Comercial

Plaza del Mar de Piura

Escala de respuestas

(2)
5) 4) (3) (2 @ Total

D3: Promocion digital (
TD DA IN ED ET

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Estrategias
promocionales de O 0% 41 25% 33 20% 73 44% 20 12% 167 100%

rebaja de precios

- Visualizacion — de g 40 97 1506 40  24% 33 20% 61 37% 167 100%
descuento digital.

- Necesidad de 60 36% 33 20% 34 20% 27 16% 13 8% 167 100%
sorteos digitales

- Necesidad de

sorteos 6 4% 74 44% 41 25% 26 16% 20 12% 167 100%

trimestralmente.

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacién de los principales distritos de Piura.

La tabla 5 muestra que la causa de valoracion de la promocion digital, en
funcidén a las estrategias promocionales de rebaja de precios, fue calificado un 44%
en desacuerdo, visualizacion de descuentos digitales, fue calificado un 37% en
totalmente en desacuerdo, las necesidades de sorteos digitales, fue calificado un
36% en totalmente de acuerdo, mientras que la necesidad de los sorteos

trimestrales, fue calificado un 44% de acuerdo.

Esto se debe a que la poblacion entorno al Centro Comercial Plaza del Mar,
mencion6 que no han realizado estrategias promocionales basado en la rebaja de
precios mediante las redes sociales, asi mismo no han visualizado algun tipo de
descuentos en estos medios sociales, para poder afianzar sus compras, asi mismo
manifiestan que el centro comercial debe utilizar sus medios digitales para ofrecer
sorteos de productos que permita fortalecer la frecuencia y habitualidad en los

clientes, siendo estos que se realicen trimestralmente.
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Tabla 6

Correlacion causal entre la promocion digital y decision de compra

D3: Promocion V2: Decision de
digital compra
_ Nivel de correlacion 1,000** 0,950**
Rho de Spearman _ Sig. unilateral 0,000 0,000
e 167 167

** Nivel 0.01 (unilateral) mediante la correlacion significativa

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion de los principales distritos de Piura.

La tabla 6 muestra que la hipotesis especifica N° 3: La promocion digital
incide significativamente en la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del
Mar de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de significancia a través
del procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman Rho=0,950**;
p=0,000 °, fue calificado en un nivel altamente correlacional y significativo,
permitiendo ACEPTAR la hipotesis. Debido que la causa de una alta promocion
digital, permitira una alta decision de compra, asi mismo una regular promocion
digital causara una regular decision compra, mientras que la baja promocién digital,
permitird una baja decision de compra, por lo tanto, es necesario fortalecer las
acciones de promocion digital para permitir una mayor decision de compra por parte
de la poblacion de los principales distritos en el Centro Comercial Plaza del Mar de

Piura.
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4.4.4. Describir la situacién de la decisién de compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 2019.

Tabla 7

Situacion de la decision de la compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura

Escala de respuestas

(2)

V2: Decisién de compra (5) (4) ©) (2) @) Total
TD DA IN ED ET
N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Variedad de 6 40 74 44% 47  28% 27 16% 13 8% 167 100%

productos
- Evaluacion de

alternativas de 6 4% 87 52% 48 29% 20 12% 6 4% 167 100%

compra

- Aspectos fisicos,

atractivos, comodos 13 8% 80 48% 34 20% 27  16% 13 8% 167 100%

y accesibles

- Capacidad de
respuesta

- Productos de marca

0 0% 73 44% 48 29% 33 20% 13 8% 167 100%

0 0% 73 44% 48 29% 33 20% 13 8% 167 100%

reconocida

- Tarifas competitivas
en los productos

- Necesidad de

20 12% 26 16% 67 40% 41 25% 13 8% 167 100%

53 32% 40 24% 41 25% 20 12% 13 8% 167 100%

atencion digital

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacién de los principales distritos de Piura.

La tabla 7 muestra que la causa de valoracion de la decisién de compra, en
funcién a la variedad de productos, fue calificado un 44% de acuerdo evaluacién de
alternativas de compra, fue calificado un 52% de acuerdo, aspectos fisicos,
atractivos, cdmodos y accesibles, fue calificado un 48% de acuerdo, la capacidad
de respuesta, fue calificado un 44% de acuerdo, los productos de marca
reconocida, fue calificado un 44% en de acuerdo, las tarifas competitivas en los
productos, fue calificado un 40% indeciso, mientras que la necesidad de atencion

digitalmente, fue calificado un 32% totalmente de acuerdo.

Esto se debe a que la poblacién entorno al Centro Comercial Plaza del Mar,
menciono que si se ofrece una variedad de productos que se ajustan a la necesidad
de consumo, también expresan que antes de realizar una compra, buscan
informacion y evaltan alternativas de compras, asi mismo consideran que el centro
comercial es atractivo, comodo y accesible, acatando que se encuentra localizado

en un punto estratégico y visible, para poder realizar sus compras basicas,
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consideran también gue la capacidad de respuesta y aspectos tangibles permitiran
incrementar la satisfaccion de su compra, en funcion a las tarifas en la mayoria de
los productos son algunos competitivos o estan por debajo de otros centros o
tiendas comerciales, ademas sienten la necesidad que los requerimiento o

productos puedan ser atendidos por medios digitales.

4.4.5. Incidencia del marketing digital en la decisién de compra en el Centro

Comercial Plaza del Mar de Piura 2019.

Tabla 8
Incidencia entre el marketing digital y decision de compra en el Centro Comercial

Plaza del Mar de Piura

Escala de respuestas

()

V1: Marketing digital (5) ) 3) (2) @) Total
™ DA IN ED ET
N % N° %  N° %  N° % N° % N° %
- Publicacion digital 13 8% 20 12% 60 36% 54 32% 20 12% 167 100%
- Comunicacion digital 13 8% 27 16% 46 28% 68 41% 13 8% 167 100%
- Promocién digital 6 4% 67 40% 34 20% 40 24% 20 12% 167 100%
- Procesos de 6 4% 67 40% 48 29% 33 20% 13 8% 167 100%
compras
- Factores de compras 6 4% 60 36% 40 24% 41  25% 20 12% 167 100%

- Caracteristicas del

0 0% 60 36% 53 32% 41  25% 13 8% 167 100%

producto
- MARKETING 6 4% 34 20% 46 28% 61 37% 20 12% 167 100%
DIGITAL
- DECISION DE 6 4% 60 36% 47 28% 41 25% 13 8% 167 100%
COMPRA

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion de los principales distritos de Piura.

La tabla 8 muestra que la causa de valoracién del marketing digital en la
decision de compra, fue calificado un 37% en desacuerdo y de acuerdo un 36%, la
publicacién digital, fue calificado un 36% indeciso, la comunicacién digital, fue
calificado 41% en desacuerdo, la promocioén digital y procesos de compras, fue
calificado un 40% de acuerdo, los factores de compra y caracteristicas del producto

fue calificado un 36% de acuerdo.

Esto se debe a que la poblacién entorno al Centro Comercial Plaza del Mar,
menciond que no se esta realizando publicidades digitales, mucho menos se esta
transmitiendo digitalmente la informacion necesaria que permita la interaccién de la

poblacién, mucho menos ofrecen promociones en sus medios digitales, a pesar que
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cuentan con Facebook y otras redes, por su parte muestran que muestran un
regular proceso de compra, consideran necesario las caracteristicas del producto y
servicio para su decision de compra, para poder alcanzar un mayor decision de

compra es necesario que el centro comercial realice estrategias digitales.

Tabla 9
Correlacion causal entre el marketing digital y decisién de compra
V1: Marketing V2: Decision de
digital compra
_ Nivel de correlacion 1,000** 0,899**
Rho de Spearman _ Sig. unilateral 0,000 0,000
_N° 167 167

** Nivel 0.01 (unilateral) mediante la correlacion significativa

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion de los principales distritos de Piura.

La tabla 9 muestra que la hipétesis general: El marketing digital incide
significativamente en la decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar
de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de significancia a través del
procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman Rho=0,899**; p=0,000
b fue calificado en un nivel altamente correlacional y significativo, permitiendo
ACEPTAR la hipotesis. Debido que la causa de un alto marketing digital, permitira
una alta decision de compra, asi mismo un regular marketing digital causara una
regular decision compra, mientras que una baja marketing digital, permitird una baja
decision de compra, por lo tanto, es necesario fortalecer las acciones relacionados
con el marketing digital para permitir una mayor decision de compra por parte de la

poblacién de los principales distritos en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura.
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4.2. Resultados de la guia de entrevista

La presentacion de los resultados descriptivos, se bas6 a una serie de
procedimientos relacionados con la aplicacion de una guia de entrevista al
administrador del Centro Comercial Plaza del Mar: Sr. Hernando Cordova Garcia,
la cual permitié conocer aquellos aspectos que refleja la utilizacion del marketing
digital y la decision de compra, teniendo en cuenta el dialogo y valoracion de cada
interrogante realizada, generando una serie de aportes que contribuyeron a la
fundamentacion del informe cientifico, ofreciendo una perspectiva de andlisis de

tipo jerarquico. A continuacion, se detallan:

Respecto a las acciones de publicidad digital que realiza el Centro Comercial
Plaza del Mar, de Piura, 2019. De acuerdo a esta dimension, el entrevistado
expresa que no se realizan publicidades simples respecto a los productos que
ofrecen en el centro comercial, puesto a que no se ha considerado acciones
necesarias para poder requerir de este medio digital. Asi mismo a lo largo de las
actividades solo en una ocasion se han proyectado videos o spot publicitarios por
el medio digital, también en los medios televisivos, usualmente esto se realizo al
inicio o proceso de apertura del centro comercial, para fortalecer el conocimiento
de la poblaciéon piurana. Por el contrario, no sé ha planteado actualmente
estrategias que componen publicidades mixtas o variadas sobre los productos que

ofrecen.

Mientras que las acciones de comunicacion digital que realiza el Centro
Comercial Plaza del Mar, de Piura, 2019. En funciéon a lo expresado por el
entrevistado, explicé que no se ha evidenciado un alto indice de like respecto a las
redes sociales, principalmente en Facebook, debido a que no se realiza un
mantenimiento frecuente de este medio social. Por su parte tampoco se han
realizado actividades digitales en los medios sociales para generar una mayor
interaccion en los comentarios que pocas veces realizan la poblacion, debido a que
no se estd dando respuesta a dichos comentarios por falta de apoyo de los
microempresarios del centro comercial para generar un soporte de marketing y de

mantenimiento de la pagina.
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Las acciones de promocion digital que realiza el Centro Comercial Plaza del
mar, de Piura, 2019. En relacion a lo mencionado por el entrevistado, explica que
no se han realizado estrategias promocionales de precios y descuentos en las
redes o medios sociales del centro comercial, a pesar que se cuentan con paginas
sociales, pero no se cuenta con un plan de accién promocional para su ejecucion y
evaluacion. Ademas, que en el centro comercial si se ha realizado sorteos masivos
a los clientes que adquieren los productos de las Mypes, por el contrario, esto a
menudo se realizan presencialmente y no virtualmente, lo que en ocasiones
proporciona una debilidad por la falta de integracion en la globalizacion tecnolégica

para poder fomentar una mayor conexién con los medios digitales.

La situacién de la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del mar,
de Piura, 2019. De acuerdo a lo expresado, por el entrevistado, se aprecia que los
productos y el precio que se ofrecen en el centro comercial son totalmente
accesibles para los clientes, asi también se cumplen con aquellas necesidades
relacionados a que se han establecido normas de seguridad y limpieza, para
mantener una mejor experiencia de las personas que asienten a realizar sus
compras. Sin embargo, no se han utilizado los medios digitales para brindar dicha
informacion, entre el valor agregado que se brinda se encuentra: el orden de los
puestos, atencion personalizada y la capacidad de respuesta. Calificando el nivel
de satisfaccion adecuada, asi mismo manifiesta que los productos que brindan son
de calidad y se trata de mantener una mayor formalidad, debido a las inspecciones
que realizan las autoridades municipales, validando la procedencia de los
productos. Finalmente considera que la distribucién es adecuada, pero se estaria
estableciendo la manera para fortalecer los medios digitales como una manera de

poder captar clientes y proporcionar a través de estos medios.
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V. DISCUSION

De acuerdo a la discusion, estd comprendio principalmente los resultados
obtenidos en el estudio respecto a las variables Marketing digital y decision de
compra, asi como los hallazgos evidenciados de otros aportes, para ser discutidos
respectivamente, teniendo en cuenta la valoracion o apreciacion critica en funcion
a contextualizar la problematica del estudio, para ello se discutiran en relaciéon a los

objetivos establecidos en la investigacion. A continuacion, se detallan:

Para el primer objetivo especifico, establecer la incidencia de la publicacién
digital en la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura.
Segun Cibrian (2018) afirma que la publicacion digital, se refiere a las acciones que
las empresas realizan en funcion a poder realizar publicaciones simples como
textuales e imagenes, las publicaciones de videos mediante spot publicitarios y
mixtas que abarca ambos tipos de publicaciones para generar una mayor decision
de compra. Los resultados muestran que la causa de la valoracion de la publicacion
digital, en funcion a la visualizacion de publicidades digitales simples, fue calificado
un 49% en desacuerdo, la visualizacion de publicidades mediante videoclip, fue
calificado un 44% en totalmente en desacuerdo, la interaccién dindmica mediante
videos y textos informativos, fue calificado un 40% en totalmente en desacuerdo,
mientras que la necesidad de informacion en medios digitales, fue calificado un 48%

de acuerdo.

Lo cual concuerda con lo expresado por el administrador del centro
comercial, quien comento que no se realizan publicidades simples respecto a los
productos que ofrecen, mucho menos se han proyectado videos o spot publicitarios
por el medio digital, sin embargo, en los medios televisivos, se realizé al inicio o
proceso de apertura del centro comercial, para fortalecer el conocimiento de la
poblacion piurana, tampoco se ha planteado estrategias de publicidades mixtas o
variadas. A comparacion del estudio realizado por Londofio et al. (2018) A cerca
del Centro Comercial Metrépolis, donde no se tiene un conocimiento adecuado del
marketing digital, siendo el 80% de que no aplican estrategias publicitarias para

generar una mayor efectividad en sus ventas, a través de las redes sociales como
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Facebook, Instagram, WhatsApp y Twitter, a través de imagenes y precios, siendo
que el 68% de los usuarios afirman conocer el marketing digital y utilizan las redes

sociales al momento de informarse de algun tipo de producto.

Mientras que en su estudio realizado por Davila y Dionicio (2017) el 71,3%
de los clientes consideran que la transmision de informacion online en la empresa,
es alto, mientras que el 55,9% de los clientes utilizan las redes sociales de manera
regular, mientras que la publicidad es considerado medio y alto un 49,3%, siendo
la intenciéon de compra regular un 70,6% y los factores de decisidbn de compra
representa un 52,9% de los productos que ofrece la MYPE. En apreciacion a los
resultados obtenidos y al lineamiento tedrico, la publicidad digital del centro
comercial es deficiente o bajo, lo que demuestra una baja decisiébn de compra por
parte de la poblacién, siendo las principales causas, la falta de utilizacion de
estrategias publicitarias, tales como anuncios a través de imagenes, textos y videos
gue contribuyen a fortalecer el conocimiento de los principales clientes potenciales.

Por lo tanto, a lo mencionado, se acepta la hipétesis especifica 1, la
publicacion digital incide significativamente en la decision de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de
significancia a través del procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman
Rho=0,886**; p=0,000P

Para al segundo objetivo especifico, indicar la incidencia de la comunicacién
digital en la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura. Asi
mismo Cibrian (2018) explica que la comunicacion digital, es la manera de cémo
las empresas transmiten informacién mediante el uso de las redes con el propdsito
de generar ciertas interacciones con los clientes a través de los indicadores como
like, comentarios, respuestas y principalmente recomendaciones. Los resultados
muestran que la causa de la valoracion de la comunicacion digital, en funcion a la
accion de me gusta o like ante publicaciones y recomendaciones online, fue
calificado un 45% en desacuerdo, acciones de comentarios en publicaciones, fue
calificado un 41% en desacuerdo, interaccion social mediante la rapidez de

respuestas, fue calificado un 37% totalmente en desacuerdo.
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Lo cual concuerda con lo expresado por el administrador del centro
comercial, quien comento que, en la red digital como Facebook, no se ha
evidenciado un alto indice de like, debido a que no se realiza un mantenimiento
frecuente. Siendo pocas veces que la poblacion realiza algin comentario, debido a
la ausencia de respuesta de dichos comentarios y falta de apoyo de los
microempresarios del centro comercial para generar un soporte de marketing. A
comparacion del estudio, realizado por Espinoza, Murillo y Cuarezma (2018) El
marketing es una disciplina que permite descubrir, conocer y aprovechar las
diferentes exigencias de los clientes, permitiendo obtener més del 70% de
desarrollo de los negocios mediante medios digitales en donde se informan los
productos, siendo en gran medida por canales digitales y uso de redes sociales,

generando una mayor interaccion en los comentarios, opiniones y sugerencias.

Mientras que en su estudio realizado por Rojas y Garcés (2016) el 48% de
los clientes mencionan que la fiabilidad de las paginas que visitan es adecuada sin
embargo el 11% esta en desacuerdo, asi mismo el 51% esta de acuerdo que
consideran la reputacion y recomendacion de la pagina, debido a que el 31%
considera necesario las opiniones de otros usuarios. En apreciacion a los
resultados obtenidos y al lineamiento tedrico, la comunicacion digital del centro
comercial es deficiente o bajo, lo que demuestra una baja decisiébn de compra por
parte de la poblacién, siendo las principales causas, la falta de mantenimiento de
las redes sociales como Facebook, para proporcionar una mejor interaccién con el

publico general mediante los like, dando respuesta a sus comentarios.

Por lo tanto, a lo mencionado, se acepta la hipétesis especifica 2, la
comunicacion digital incide significativamente en la decision de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de
significancia a través del procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman
Rho=0,895**; p=0,000P

Para al tercer objetivo especifico, establecer la incidencia de la promocion
digital en la decision de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura.
Cibrian (2018) menciona que la promocion digital, se refiere a una fase muy

importante durante el proceso de la aplicacion digital, puesto que las publicaciones
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qgue las empresas realicen deben estar sujeto a indicadores en funcién a la
promocion de precios, descuentos y sorteos continuos. Los resultados muestran
que la causa de la valoracién de la promocion digital, en funcion a las estrategias
promocionales de rebaja de precios, fue calificado un 44% en desacuerdo,
visualizacion de descuentos digitales, fue calificado un 37% en totalmente en
desacuerdo, las necesidades de sorteos digitales, fue calificado un 36% en
totalmente de acuerdo, mientras que la necesidad de los sorteos trimestrales, fue

calificado un 44% de acuerdo.

Lo cual concuerda con lo expresado por el administrador del centro
comercial, quien comento que no se han realizado estrategias promocionales de
precios y descuentos en las redes digitales, a pesar que se cuentan con paginas
sociales, asi mismo no se ha realizado sorteos masivos a los clientes que adquieren
los productos de las Mypes. A comparacion del estudio, realizado por Andrade
(2016) la utilizacién de las redes sociales es muy importante desde el punto del
contexto de relacidn con los clientes, demostrando que estas estrategias digitales
conllevan a un 90% de promocioén empresarial y social, generando el compromiso
y nivel de informacién que se transmita para su adecuada implementacién y
desarrollo. Mientras que en su estudio realizado por Lazaro (2017) La variedad de
productos es alto valorado en 4.02, la percepcién del nivel de precio es regular un

3.49, mientras que la fiabilidad y promocién de ventas es calificada regular en 3.89.

En apreciacion a los resultados obtenidos y al lineamiento tedrico, la
promocion digital del centro comercial es deficiente o bajo, lo que demuestra una
baja decision de compra por parte de la poblacion, siendo entre las principales
causas, la falta de estrategias digitales relacionados con ofrecer una serie de
descuentos y sorteos en ciertos periodos, sin embargo, los precios usualmente son

convenientes, debido a que se ajustan a su entorno competitivo.

Por lo tanto, a lo mencionado, se acepta la hipotesis especifica 3, la
promocién digital incide significativamente en la decision de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de
significancia a través del procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman
Rho=0,950**; p=0,000P
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Para el cuarto objetivo especifico: Describir la situacion de la decision de
compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura. De acuerdo a Rodriguez y
Ammetller (2018) expresan que las decisiones de compras, es el conjunto de
acciones o actividades que realiza un determinado cliente durante el proceso de
compra de un determinado producto o servicio, en funcion a cumplir con sus niveles
de satisfaccion respecto a sus caracteristicas y valores agregados. Los resultados
muestran que la causa de la valoracion de la decision de compra, en funcioén a la
variedad de productos, fue calificado un 44% de acuerdo, evaluacion de alternativas
de compra, fue calificado un 52% de acuerdo, aspectos fisicos, atractivos, comodos
y accesibles, fue calificado un 48% de acuerdo, la capacidad de respuesta, fue
calificado un 44% de acuerdo, los productos de marca reconocida, fue calificado un
44% en de acuerdo, las tarifas competitivas en los productos, fue calificado un 40%
indeciso, mientras que la necesidad de atencion digital fue calificado un 32%
totalmente de acuerdo.

Lo cual concuerda con lo expresado por el administrador del centro
comercial, quien comento que los productos que se ofrecen son accesibles para los
clientes, cumplen con aquellas necesidades relacionados con normas de seguridad
y limpieza, pero no se han utilizado los medios digitales para brindar dicha
informacion, sin embargo, entre el valor agregado que se brinda, se encuentra el
orden de los puestos, atencidn personalizada y la capacidad de respuesta.
Calificando el nivel de satisfaccion adecuada, siendo los productos que brindan de
calidad, entre otros aspectos fundamentales. A comparacion del estudio realizado
por Rojas y Garcés (2016) en donde el 45% esta de acuerdo que antes de comprar
algun producto buscan por internet la informacion necesaria, siendo que el 31%
considera que esta de acuerdo con considerar las opiniones de otros usuarios y el

46% considera importante la informacion online que ofrece.

Mientras que en su estudio realizado por Lazaro (2017) la variedad de
productos es alto valorado en 4.02, mientras que la percepcion de la calidad de los
productos es regular un 3.85, asi mismo la percepcion del nivel de precio es regular
un 3.49, mientras que la fiabilidad es calificado regular un 3.89, a diferencia de la
atencion del cliente en un nivel regular 3.63, demostrando que los factores que

determinan la decisién de compra son regulares y adecuados. En apreciacion de
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los resultados obtenidos y al lineamiento tedrico, la decision de compra es regular,
lo que demuestra que existen una serie de causas en funcion a que la poblacion
evalla las alternativas antes de realizar algun tipo de compra, buscando y
reconociendo sus principales necesidades, sin embargo no se sienten totalmente
satisfechos, pero que consideran que los productos se ajustan a su valor
econdémico, por el contrario la calidad del producto es bueno pero los precios
competitivos en algunos productos se encuentran en nivel del mercado, pero es

necesario la atencion de sus pedidos mediante medios digitales.

Mientras que el objetivo general, determinar la incidencia del marketing
digital en la decisién de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura.
Segun Cibrian (2018) afirma que el marketing digital, conforma una serie de
estrategias digitales que realizan las empresas en funcién a dar a conocer los
diferentes productos y/o servicios en funcion a un determinado segmento. Mientras
que Rodriguez y Ammetller (2018) explica que la decision de compra, es el conjunto
de acciones gue realiza un determinado cliente durante el proceso de compra ante
un producto o servicio, en funcion a cumplir con sus niveles de satisfaccion. Los
resultados muestran que la causa de la valoracion del marketing digital en la
decision de compra, fue calificado un 37% en desacuerdo y de acuerdo un 36%, la
publicacion digital, fue calificado un 36% indeciso, la comunicacion digital, fue
calificado 41% en desacuerdo, la promocioén digital y procesos de compras, fue
calificado un 40% de acuerdo, los factores de compra y caracteristicas del producto
fue calificado un 36% de acuerdo.

Lo cual concuerda con lo expresado por el administrador del centro
comercial, debido a que considera una serie de falencias por la falta de aplicacion
del marketing digital, debido a que no se publica, transmite o promociona los
diferentes productos que se ofrece al publico. Por su parte en su estudio realizado
por Andrade (2016) La creacion de identidad digital es un aspecto importante para
generar un publico objetivo, que se basa en estrategias digitales conlleva a un 90%
de promocién empresarial, generando un mayor posicionamiento, para ello es
necesario el compromiso y nivel de informacion que se transmita digitalmente. Por
su parte en el estudio realizado por Policarpio (2019) el marketing digital, es una

herramienta, que fue calificado en un nivel alto un 69,7%, pero la comunicacion
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digital es bajo un 89%, y la promocién digital se encuentra en los niveles bajos y
medios un 44%, a diferencia de la publicidad digital que se encuentra en un nivel
bajo un 78%.

A comparacion del estudio realizado por Quispe y Hinojosa (2016) el 39,6%
de los clientes consideran los beneficios de su compra que esta en funcion a la
fiabilidad, bajos precios, confort, higiene y calidad, destacando un 30% como
motivacion en su compra y la capacidad de respuesta, mientras que el 67,7%
decide comprar de manera independiente, existiendo una regular decision de
compra. Por su parte en su estudio realizado por Dévila (2018) el 60% de los
consumidores realiza compras en sitios web a diferencia de las tiendas fisicas,
consideran un 49% que compran diferentes alternativas de productos, asi también
de los precios que ofrecen, entre las que destaca un 53,10% compras en paginas
extranjeras, valorando los tributos como atencion, publicidad, promociones,

marcas, precios bajos y calidad.

En apreciacién a los resultados obtenidos y al lineamiento tedrico, el
marketing digital del centro comercial es deficiente o bajo, lo que demuestra una
baja y regular decision de compra, por el contrario para generar una mayor
participacion y decisiobn de compra de la poblaciéon en realizar sus compras, es
necesario establecer una adecuada publicidad, comunicacion y promocién digital,
mediante el fortalecimiento y mantenimiento de sus redes digitales principalmente
de Facebook, debido que es donde interactia la mayor parte de la poblacion o
futuros clientes potenciales, puesto que gran parte del segmento, busca
informacion no solo en paginas web, sino en redes digitales, donde evalla sus

alternativa y toman decisiones en base a la informacion relacionado con los tributos.

Por lo tanto, a lo mencionado, se acepta la hipo6tesis general, el marketing
digital incide significativamente en la decision de compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 2019. Segun los datos de correlacion y nivel de significancia
a través del procesamiento estadistico al método de Rho de Spearman
Rho=0,899**; p=0,000P
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VL. CONCLUSIONES

La publicacion digital incide significativamente en la decision de compra en el
centro comercial, siendo el valor Rho=0,886**; P=0,000°, concluyendo que no
han realizado acciones publicitarias tanto simples, videos o mixtas en sus redes
digitales, principalmente de Facebook, siendo que el puablico no logra visualizar
e interactuar con estos aspectos, siendo necesario que se brinden dicha
informacion respecto a la variedad de productos que ofrecen.

La comunicacion digital, incide significativamente en la decision de compra en
el centro comercial, siendo el valor Rho= 0,895**; P=0,000b, concluyendo que
no se estan obteniendo acciones de me gusta o like ante publicaciones, asi
como los comentarios, interaccion y respuestas inmediatas respecto a las
sugerencias 0 recomendaciones que podrian realizar en las redes digitales,
debido a que la fan Page se encuentra desactualizada.

La promocién digital incide significativamente en la decisiébn de compra en el
centro comercial, siendo el valor Rho=0,950**; P=0,000b, concluyendo que no
se estadn realizando estrategias promocionales, sin embargo, existe una
necesidad por realizar sorteos mediante las redes digitales, sabiendo esto se
debe realizar trimestralmente sorteos para fomentar la captacion de clientes.
La situacion de la decision de compra es regular, concluyendo que existe una
variedad y calidad en los productos, sin embargo, la mayoria del publico en
general considera que evalla las alternativas antes de realizar una compra, a
pesar que considera que mantienen aspectos fisicos adecuados y capacidad
de respuesta, asi también existe una necesidad por la interaccion digital.

En general el marketing digital incide significativamente en la decision de
compra del centro comercial, siendo el valor Rho=0,899**; P=0,000Db,
concluyendo que no se han realizado mantenimiento de las redes digitales,
mediante acciones publicitarias, comunicacién y promocién respecto a los
productos que ofrecen, a pesar que las decisiones del publico en general se
basa en el reconocimiento de las necesidades, busqueda de informacion y

alternativas de compra, respecto aquellas caracteristicas del producto.
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los socios de las Mypes comerciales:

Mejorar la publicacion digital de sus negocios, haciendo uso de las redes
digitales, mediante campafias publicitarias trimestralmente a través de
Facebook y pagina web, con la finalidad de realizar publicidades textuales o
spot publicitarios que permitan generar un mayor conocimiento sobre los
diversos productos que se ofrecen al publico en general.

Fortalecer la comunicacion digital mediante acciones publicitarias continuas,
logrando una mayor interaccién con sus seguidores y clientes potenciales
respecto a los productos comerciales que se ofrecen, asi también dar respuesta
a los comentarios, consultas y sugerencias, obteniendo un mayor indice de like.
Brindar contenidos promocionales digitales trimestralmente basado en la rebaja
de precios, descuentos u ofertas a través del Fan page de Facebook, con la
finalidad de generen una mayor interaccion y captacion de clientes, en base a
gue puedan visitar las instalaciones del centro comercial y adquirir los
productos que mas se ajustan a sus compras.

Fortalecer el conocimiento de redes digitales, mediante actividades conjuntas,
para impulsar el beneficio de las redes digitales, para su aplicacion basado a
contribuir las decisiones de compra del publico en general respecto a
seleccionar los productos, atributos y caracteristicas fisicas que cumplen con
sus necesidades basicas.

En general se recomienda llevar a cabo las estrategias digitales y realizar
mejoras constantes, relacionadas con el fortalecimiento del conocimiento sobre
el uso, aplicacion y beneficios de las redes digitales, permitiendo que el publico
en general o seguidores, puedan informarse sobre los diferentes productos,

caracteristicas o atributos que se ofrecen para realizar sus compras.

36



VIIl.  PROPUESTA

Estrategias de marketing digital para fortalecer las decisiones de compra en

el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura.
8.1 Introduccion

El desarrollo y crecimiento econémico en los sectores empresariales ha
proporcionado una serie de cambios productivos en un mercado cada vez
competitivo, sin embargo, este desarrollo se ha visto influenciado por la transicion
de la globalizacion en donde las empresas que adoptan una postura de cambio
logran incrementar sus margenes de ventas y sobre todo posicionarse en el sector
donde ofrecen sus producto o servicios. Por lo cual la innovacion y el desarrollo
tecnologico ha permitido un mayor fortalecimiento de las actividades comerciales,
a pesar que son pocas las empresas que hacen uso de las herramientas o técnicas
gue trae consigo, en donde las decisiones de los clientes se basan en la busqueda
de informacion mediante portales web, aplicativos y redes sociales, este ultimo a
generar una fortaleza para las micro y pequefias empresas. Debido a que las redes
sociales, son el medio digital en donde los clientes encuentran una serie de

alternativas de compra en base a sus necesidades y expectativas.

Por el contrario son las empresas que deben impulsar acciones publicitarias
a través de estos medios masivos o digitales, y como resultados generar una mayor
decision de compra por parte de los clientes, asi mismo la aplicacion efectiva de
estos medios digitales, también dependen de la interaccion y recomendacién de los
clientes, estd se logra a través de publicidades mas atractivas, videos
promocionales y ofertas, que proporcionan a un corto plazo una mayor retencion y
captacion de clientes potenciales. Es por ello que la comunicacién que se transmita
mediante estos medios digitales, permite un mejor posicionamiento en el mercado,
a estas acciones se le conoce como marketing digital, siendo una herramienta
fundamental en un mundo empresarial globalizado, en donde las grandes empresas

han implementado efectivamente, a diferencia de los micros y pequefias empresas.
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8.2 Descripcion de la organizacién

El complejo comercial se encuentra ubicado en la ciudad de Piura, la cual
cuenta con alrededor de 160 establecimientos, permitiendo la formalizacion de los
micro y pequefias empresas (Mypes) de las diferentes actividades comerciales,
mediante un mercado mas moderno, la cual tiene como propésito poder ofrecer
sus productos en un ambiente agradable respecto a su infraestructura, seguridad y
sobre todo generar una mayor valoracion por parte del publico general,
identificando sus principales clientes en el distrito de Piura, Veintiséis de Octubre y
Castilla, que son los distritos que por lo general muestran una tendencia de compra

en este complejo comercial.
8.3. Objetivos de la propuesta

El objetivo general de la propuesta es disefiar estrategias de marketing digital
para mejorar las decisiones de compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de

Piura.
Siendo los objetivos especificos:

a) Impulsar la utilizacién de las redes digitales para mejorar la decisién
de compra en las Mypes Centro Comercial Plaza del Mar.

b) Promover una mayor interaccion en las redes digitales para mejorar
la decisién de compra en las Mypes Centro Comercial Plaza del Mar.

c) Fortalecer el conocimiento de las redes digitales para incrementar la
decision de compra en las Mypes Centro Comercial Plaza del Mar.

d) Brindar contenidos promocionales en las redes digitales para mejorar
la decisién de compra en las Mypes Centro Comercial Plaza del Mar.

e) Ofrecer campafas publicitarias en las redes digitales para mejorar la

decision de compra en las Mypes Centro Comercial Plaza del Mar.
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8.4. Justificacién

El desarrollo de la propuesta principalmente abarca una serie de razones
que justifican el planteamiento de una serie de estrategias fundamentales que
permitiran al Centro Comercial Plaza del Mar, a fortalecer las decisiones de compra
de sus clientes mediante acciones de marketing digital. Debido a que los resultados
obtenidos en el estudio muestran que no se esta haciendo uso de los medios
digitales para poder ofrecer sus productos, a pesar que cuentan con un Fanpage
de Facebook, esta principalmente no ha recibido el mantenimiento adecuado en
funcion a realizar publicaciones en tanto a imagenes, texto o videos que permitan
dar o conocer aspectos relevantes sobre sus productos que se encuentran

disponible para el publico en general.

Evidenciandose la ausencia de una mayor interaccion o like por parte de los
seguidores, asi también la falta de comentarios y respuestas que desean percibir
los seguidores o publico general, debido a la ausencia de acciones digitales, de la
misma manera sucede por la falta de promociones digitales, en consideracion a
estas razones, la decisiones de compra se ha visto afectada por que la mayoria de
los habitantes para realizar sus compras desean informacidén respecto a sus
caracteristicas fisicas o atributos de valor, mas aun si esta se puede encontrar por
los medios sociales o digitales, por lo cual no se esta fortaleciendo, reflejando un
bajo nivel de aprovechamiento de estos medios basado en el marketing digital,

considerando también el alto nivel competitividad en el sector.
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8.5. Matriz de factores FODA

Para la identificacion de los factores que determinan el FODA, esta
principalmente se enfoco a los resultados obtenidos en la aplicacion de los
instrumentos cualitativos y cuantitativos, con el propésito de poder formular las
estrategias necesarias basados en el marketing digital para fortalecer la decisién
de compra, para proporcionar un valor para el Centro Comercial Plaza del Mar la
cual estd compuesto por una serie de Mypes dedicadas mayormente al comercio,
siendo fundamental para generar una mayor participacion en el mercado piurano.

A continuacion, se detallan:

Tabla 10
Formulacion de las principales estrategias para el Centro Comercial Plaza del Mar
FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
FACT. INTERNOS F1. Adecuada infraestructura D1. Falta de mantenimiento digital

D2. Falta de publicidad digital
D3. Falta de interaccién digital
D4. Ausencia de like, comentario y

F2. Calidad en los productos
F3. Diversidad de productos.

F4. Puestos organizados respuestas
F5. Seguridad en ambientes D5. Falta de sorteos o descuentos en
FACT. EXTERNOS medios digitales
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIA (DO)

OL1. Globalizacion en transicion

02. Medios digitales gratuitos

O3. Libertad comercial = Impulsar el uso de las redes
O4. Dinamismo del sector digitales (02,04,F2,F3)

05. Estabilidad econémica

= Promover una mayor interaccién
de las redes digitales
(01,02,05,D1,D2)

AMENAZAS (A) ESTRATEGIA (FA) ESTRATEGIA (DA)
Al. Ingreso de competidores = Brindar contenido promocional en
A2. Fluctuacion en precios las redes digitales
A3. Exigencias del mercado = Fortalecer el conocimiento de (AL,A2,02,D3,D5)
A4. Tensiones financieras las redes digitales

= Ofrecer campafas publicitarias en

A5. Cambios tributarios (A1,A2,F1,F4,F5) o
las redes digitales

(A1,A2,A3,D3,D4)

Elaborado por los investigadores.
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8.6. Desarrollo de las estrategias

De acuerdo a las estrategias necesarias en el estudio en funcion a la matriz
FODA, se identificaron (05) estrategias de marketing en consideracion a las
decisiones de compra del publico en general, asi mismo estas seran fundamental
para el centro comercial Plaza del Mar, debido a que permitira una posicion en el
mercado competitivo mediante el uso de redes digitales, proporcionando

conocimiento y alternativas de compra respecto a los productos que se ofrecen.
Estrategia FO: Impulsar el uso de las redes digitales
= Descripcion de la estrategia

La estrategia tiene como propdsito que los socios o propietarios de las Mypes
comerciales del centro comercial Plaza del Mar, logren evaluar una serie de
alternativas de redes digitales “Facebook, Twitter, web, WhatsApp y otros medios”
para poder ofrecer sus productos al publico en general, en consideracién a utilizar
una o mas medios digitales que generen ventaja y beneficios respecto a la decision

del consumidor, que a lo largo permitirhd un mayor nivel de compra.
» Tacticas de la estrategia

- Oportunidades de medios digitales
- Transmitir informacién en los medios digitales
- Fortalecer las relaciones con los clientes

- Establecer una cultura de innovacién y comunicacion

= Programa estratégico

El programa relacionado con impulsar el uso de las redes digitales, se llevara
a cabo previamente en el mes de enero a febrero respecto al afio 2021, siendo de
vital valor una reunion con los socios que contempla el centro comercial, bajo la
responsabilidad del administrador, para tomar las medidas mas O6ptimas en la
implementacion de las estrategias, asi mismo permitird lograr mayores
oportunidades que brinda el uso de las redes digitales, mediante la informacion que
se puedes ofrecer, la relaciones y una cultura de innovacion basado en un enfoque

a los clientes.
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= Cronogramay actividades

Tabla 11

Actividades y cronograma para el uso de las redes digitales
ENE FEB MAR ABR MAY JUN
12341234 123 4123 412341234

ACTIVIDADES

O1. Identificar los medios
digitales mas
relevantes

0O2. Convocar una reunién
con los socios

O3. Seleccionar dos
medios digitales a
utilizar

O4. Plantear las acciones
publicitarias

O5. Evaluar los
resultados.

Elaborado por los autores.

= Presupuesto requerido

Tabla 12
Materiales necesarios para el uso de las redes digitales
- COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
1.11 Papel Hoja Dina A4 Mill. 02 S/, 11.80 S/. 23.60
1.1.2 Lapiceros simples Doc. 02 S/, 7.20 S/ 14.40
1.1.3 Resaltador uUnd. 04 Sl 2.20 S/. 08.80
114 Corrector uUnd. 04 S/, 2.80 S/ 11.20
1.15 Folder Manila A4 Pag. 08 S/.  3.60 S/. 28.80
S/. 86.80
Elaborado por los autores.
Tabla 13
Servicios necesarios para el uso de las redes digitales
< COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
211 Transporte Glb. 04 S/.  100.00 S/. 400.00
2.1.2 Viaticos Glb. 04 S/, 150.00 S/. 600.00
214 Fotocopias und. 300 Sl. 00.10 S/.  30.00
2.15 Fichas informativas Mill. 01 S/.  750.00 S/. 750.00
S/. 1,780.00

Elaborado por los autores.
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Tabla 14
Resumen de los costos para el uso de las redes digitales

. COSTO

CODIGO CATEGORIA TOTAL
1.1.1 Materiales necesarios S/. 86.80
2.1.1 Servicios necesarios S/. 1,780.00
S/. 1,866.80

Elaborado por los autores.
= Viabilidad de la estrategia

La implementaciéon de la estrategia, es viable debido a que el centro
comercial Plaza del Mar la cual esta compuesto por 160 Mypes, quienes en su
mayoria disponen de los recursos econdmicos y financieros para llevar a cabo el
desarrollo de la estrategia de evaluar las alternativas digitales, siendo los costos
compartidos por cada uno de los socios, asi mismo permitira una serie de beneficios
relacionados con disponer de los medios digitales necesarios para poder ofrecer
sus productos comerciales bajo un mismo portal digital, donde permita una mayor

participacion con el publico en general.

Estrategia DO: Promover una mayor interaccion de las redes digitales
= Descripcion de la estrategia

La estrategia tiene como finalidad de que los socios o propietarios de las
Mypes comerciales del centro comercial Plaza del Mar, logren que la pagina digital
de Fan Page, reciba el mantenimiento adecuado para incrementar los niveles de
like, comentarios y sobre todo dar respuesta a todos seguidores en funcién a las
diferentes publicidades que se realizan, asi también de poder incrementar la
recomendacion de la pagina y de los productos que se ofrecen.

» Tacticas de la estrategia

- Fortalecer las relaciones con los seguidores
- Ofrecer una mayor respuesta a sus comentarios
- Proporcionar una mayor interaccion

- Fortalecer la participacion de futuros clientes
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= Programa estratégico

El programa relacionado con promover una mayor interaccion de las redes
digitales, se llevara a cabo previamente en el mes de enero a marzo respecto al
afo 2021, siendo de vital valor una reunién con los socios que contempla el centro
comercial, bajo la responsabilidad del administrador, para tomar las medidas mas
optimas en la implementacion de las estrategias, asi mismo permitird lograr u
obtener una mayor interaccion con los seguidores y futuros clientes, dando
respuesta a sus interrogantes y sobre todo garantizando su visita y compra de los
productos que se ofrecen.

= Cronogramay actividades

Tabla 15
Actividades y cronograma para una mayor interaccion de las redes digitales
ACTIVIDADES ENE FEB MAR ABR MAY JUN

12341234 123 4123 412341234

Ol.Contratar a un
especialista en
marketing digital

O2. Establecer las horas
de actividades en las
redes digitales

03. Realizar un
seguimiento de las
consultas

O4.Dar respuesta e
interaccién con los
seguidores

O5. Evaluar los
resultados.

Elaborado por los autores.

= Presupuesto requerido

Tabla 16
Materiales necesarios para una mayor interaccion de las redes digitales
- COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED.  CANT. UNITARIO TOTAL
1.1.1 Papel Hoja Dina A4 Mill. 01 S/. 11.80 S/. 11.80
1.1.2 Lapiceros simples Doc. 01 Sl 7.20 S/ 07.20
1.1.3 Resaltador uUnd. 02 Sl 2.20 S/l 04.40
114 Corrector uUnd. 02 S/, 2.80 S/. 05.60
1.15 Folder Manila A4 Pag. 02 S/, 3.60 S/. 07.20
_Sl._36.20

Elaborado por los autores.
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Tabla 17

Servicios necesarios para una mayor interaccion de las redes digitales

< COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
2.1.1 Transporte Glb. 02 S/, 100.00 S/. 200.00
21.2 Viaticos Glb. 02 S/, 150.00 S/. 300.00
2.1.4 Fotocopias uUnd. 100 Sl. 00.10 S/. 10.00
Contratacion del
2.15 servicio de marketing Und. 06 S/, 560.00 S/.3,360.00
digital
S/. 3,870.00
Elaborado por los autores.
Tabla 18
Resumen de los costos para una mayor interaccion de las redes
" COSTO
CODIGO CATEGORIA TOTAL
1.11 Materiales necesarios S/. 36.20
2.1.1 Servicios necesarios S/. 3,870.00
S/. 3,906.20

Elaborado por los autores.
= Viabilidad de la estrategia

La implementacién de la estrategia, es viable debido a que el centro
comercial Plaza del Mar la cual esta compuesto por 160 Mypes, quienes en su
mayoria disponen de los recursos econdmicos y financieros para llevar a cabo el
desarrollo de la estrategia de promover el mantenimiento de los medios digitales,
siendo los costos compartidos por cada uno de los socios, asi mismo permitira una
serie de beneficios relacionados con poder alcanzar una mayor comunicacion
digital, generar un mejor nivel de like, comentarios, respuestas y recomendacion en

base a los seguidores o publico en general.
Estrategia DA: Brindar contenido promocional en las redes digitales
= Descripcion de la estrategia

La estrategia tiene como finalidad de que los socios o propietarios de las
Mypes comerciales del centro comercial Plaza del Mar, logren realizar disefios
publicitarios promocionales digitales en el Fan Page, logrando la habitualidad de
los seguidores o publico en general mediante un dos por uno o descuentos por los
productos que se ofrecen en los diferentes negocios comerciales, contribuyendo a

la generacion de margenes de ventas.
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» Tacticas de la estrategia

- Ofrecer descuentos digitales
- Mayor visualizacion de las promociones
- Mayor interaccién con los seguidores

- Incrementar la decision de compra

= Programa estratégico

El programa relacionado con brindar contenido promocional en las redes
digitales se llevara a cabo previamente en el mes de mayo a julio respecto al afio
2021, siendo de vital valor una reunién con los socios que contempla el centro
comercial, bajo la responsabilidad del administrador, para tomar las medidas mas
optimas en la implementacion de las estrategias, asi mismo permitira lograr un
mayor posicionamiento del sector, generando una mejor valoracion y
aprovechamiento de los seguidores en los descuentos que se realicen

periodicamente en el centro comercial.

= Cronogramay actividades

Tabla 19
Actividades y cronograma para promocional en las redes digitales
ACTIVIDADES MAY JUN JuL AGO SEP  OCT

12341234 123 4123 412341234

O1. Realizar una serie
de posibles
alternativas
promocionales

0O2. Dar a conocer a los
socios las
alternativas
promocionales

03. Disefar las
publicidades
promocionales
digitales

O4. Efectuar o ejecutar
las  publicidades
promocionales.

O5. Supervisar las
actividades
digitales

Elaborado por los autores.
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= Presupuesto requerido

Tabla 20
Materiales necesarios para promocionar en las redes digitales
: COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
111 Papel Hoja Dina A4 Mill. 02 S/, 11.80 S/, 23.60
112 Lapiceros simples Doc. 02 S/l 7.20 S/, 14.40
1.1.3 Resaltador Und. 02 S/. 2.20 S/. 04.40
1.1.4 Corrector Und. 02 S/. 2.80 S/. 05.60
115 Folder Manila A4 Pag. 05 S/, 3.60 S/.  18.00
S/. 66.00
Elaborado por los autores.
Tabla 21
Servicios necesarios para el desarrollo de publicidades promocionales
: COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
2.1.1 Transporte Glb. 01 S/, 250.00 S/. 200.00
2.1.2 Viaticos Glb. 01 S/. 300.00 S/. 300.00
214 Fotocopias und. 100 S/. 00.10 S/. 10.00
Contratacion del
2.1.5 servicio de marketing und. 04 S/, 360.00 S/.1,440.00
digital
S/. 1,950.00
Elaborado por los autores.
Tabla 22
Resumen de los costos para promocionar en las redes digitales
. COSTO
CODIGO CATEGORIA TOTAL
1.1.1 Materiales necesarios S/. 66.00
2.1.1 Servicios necesarios S/. 1,950.00
S/. 4,016.00

Elaborado por los autores.
= Viabilidad de la estrategia

La implementacion de la estrategia, es viable debido a que el centro
comercial Plaza del Mar la cual esta compuesto por 160 Mypes, quienes en su
mayoria disponen de los recursos econdmicos y financieros para llevar a cabo el
desarrollo de la estrategia de promover el desarrollo de publicidades
promocionales, siendo los costos compartidos por cada uno de los socios, asi
mismo permitira una serie de beneficios relacionados con poder alcanzar una
mayor promocion digital, generar un mayor frecuencia o continuidad de la poblacién

en funcion a los productos en oferta.
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Estrategia DA: Ofrecer campafas publicitarias en las redes digitales
= Descripcion de la estrategia

La estrategia tiene como finalidad de los socios o propietarios de las Mypes
comerciales del centro comercial Plaza del Mar, logren realizar disefios publicitarios
simples, videos o mixtas en el Fan Page, permitiendo cumplir con la informacion
que desean la poblacion para poder dar respuesta a sus necesidades y puedan
evaluar las alternativas mas adecuadas para realizar sus compras en base a estas

publicidades.
» Tacticas de la estrategia

- Ofrecer incentivos mediante las redes digitales
- Mayor relacién con los principales seguidores
- Identificacion de los clientes potenciales

- Incrementar mas visitas de los clientes

= Programa estratégico

El programa en relacion a ofrecer campafias publicitarias en las redes
digitales, se llevara a cabo previamente en el mes de enero a marzo respecto al
afo 2021, siendo de vital valor una reunién con los socios que contempla el centro
comercial, bajo la responsabilidad del administrador, para tomar las medidas mas
optimas en la implementacién de las estrategias, asi mismo permitira lograr una
mayor valoracion por parte de los seguidores, fortalecer la potencialidad de posibles
compradores que puedan concurrir a las instalacion del centro comercial a través

de las camparias publicitarias.
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= Cronogramay actividades

Tabla 23
Actividades y cronograma para realizar campafas publicitarias
ACTIVIDADES ENE FEB MAR ABR MAY JUN

12341234123 4123 412341234

O1.Disefiar una serie de
publicidades digitales
(textuales, spot vy
mixtos)

O2.Dar a conocer la
presentacion de las
publicidades digitales

03. Seleccionar las
publicidades mas
adecuadas

O4. Efectuar o ejecutar las
publicidades digitales

O5. Supervisar las
actividades digitales

Elaborado por los autores.

= Presupuesto requerido

Tabla 24
Materiales necesarios para realizar campafas publicitarias
< COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
11.1 Papel Hoja Dina A4 Mill. 03 S/. 11.80 S/. 35.40
112 Lapiceros simples Doc. 02 S/, 7.20 S/. 14.40
1.1.3 Resaltador uUnd. 02 Sl 2.20 S/ 04.40
114 Corrector uUnd. 02 S/, 2.80 S/. 05.60
1.15 Folder Manila A4 Pag. 06 S/.  3.60 S/. 21.60
S/. 81.40
Elaborado por los autores.
Tabla 25
Servicios necesarios para realizar campafas publicitarias
< COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
211 Transporte Glb. 01 S/. 300.00 S/. 300.00
2.1.2 Viaticos Glb. 01 S/, 350.00 S/. 350.00
214 Fotocopias Und. 200 S/. 00.10 S/. 20.00
Contratacion del
2.15 Servicio de marketing uUnd. 06 S/, 270.00 S/.1,620.00
digital
S/. 2,290.00

Elaborado por los autores.
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Tabla 26
Resumen de los costos para realizar campafas publicitarias

. COSTO

CODIGO CATEGORIA TOTAL
1.1.1 Materiales necesarios S/. 81.40
2.1.1 Servicios necesarios S/. 2,290.00
S/. 2,371.40

Elaborado por los autores.
= Viabilidad de la estrategia

La implementacién de la estrategia, es viable debido a que el centro
comercial Plaza del Mar la cual esta compuesto por 160 Mypes, quienes en su
mayoria disponen de los recursos econdémicos y financieros para llevar a cabo el
desarrollo de la estrategia de promover el desarrollo de publicidades digitales
(textuales, imagenes o spot), siendo los costos compartidos por cada uno de los
socios, asi mismo permitird una serie de beneficios relacionados con poder
alcanzar una mayor publicidad digital, generando una mayor influencia en los

procesos de compra del publico en general.

Estrategia FA: Fortalecer el conocimiento de las redes digitales
= Descripcion de la estrategia

La estrategia tiene como finalidad de que los socios o propietarios de las
Mypes comerciales del centro comercial Plaza del Mar, logren tener un
conocimiento de los beneficios o ventajas que proporcionan la utilizacién de los
anuncios de los productos que ofrecen en los principales medios digitales como su
Fan Page, permitiendo la aceptacion de su aplicacibn de manera continua para
fortalecer el aumento de seguidores que pueden ser los posibles clientes

potenciales.
» Tacticas de la estrategia

- Incrementar el conocimiento de los socios
- Fortalecer la participacion de los socios
- Contribuir en la mejorar de las publicidades

- Compromiso en promocionar sus productos
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= Programa estratégico

El programa relacionado en fortalecer el conocimiento de las redes digitales,
se llevara a cabo previamente en el mes de enero a marzo respecto al afio 2021,
siendo de vital valor una reunién con los socios que contempla el centro comercial,
bajo la responsabilidad del administrador, para tomar las medidas mas optimas en
la implementacion de las estrategias, asi mismo permitira lograr un mayor
conocimiento sobre la influencia y beneficios de las redes digitales, garantizando
un mayor desarrollo y demanda de productos comerciales mediante el

posicionamiento en las redes.

= Cronogramay actividades

Tabla 27
Actividades y cronograma para fortalecer el conocimiento de las redes
ACTIVIDADES ENE FEB MAR ABR MAY JUN

12341234 123 4123 412341234

Ol.Elaborar el tema de
los medios digitales

0O2. Realizar una reunion
con los socios

O3.Dar a conocer la
importancia de los
medios digitales

O4. Registrar sus
sugerencias y
comentarios

O5. Supervisar las
actividades

Elaborado por los autores.

= Presupuesto requerido

Tabla 28
Materiales necesarios para fortalecer el conocimiento de las redes
. COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
1.1.1 Papel Hoja Dina A4 Mill. 04 S/. 11.80 S/. 47.20
11.2 Lapiceros simples Doc. 04 S/, 7.20 S/. 28.80
1.1.3 Resaltador uUnd. 05 S/. 2.20 S/. 11.00
1.1.4 Corrector und. 05 S/. 2.80 S/. 14.00
115 Folder Manila A4 Pag. 08 S/, 3.60 S/. 28.80
S/. 129.80

Elaborado por los autores.
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Tabla 29
Servicios necesarios para fortalecer el conocimiento de las redes

< COSTO COSTO
CODIGO DESCRIPCION MED. CANT. UNITARIO TOTAL
2.1.1 Transporte Glb. 01 S/, 200.00 S/. 300.00
21.2 Viaticos Glb. 01 S/, 250.00 S/. 350.00
2.1.4 Fotocopias uUnd. 320 Sl. 00.10 Ss/. 32.00
Contratacion del
2.15 Servicio de marketing Und. 02 S/, 150.00 S/. 300.00
digital
S/.  982.00
Elaborado por los autores.
Tabla 30
Resumen de los costos para fortalecer el conocimiento de las redes
. COSTO
CODIGO CATEGORIA TOTAL
1.11 Materiales necesarios S/, 129.80
2.1.1 Servicios necesarios S/. 982.00
S/. 1,111.80

Elaborado por los autores.
= Viabilidad de la estrategia

La implementacién de la estrategia, es viable debido a que el centro
comercial Plaza del Mar estd compuesto por 160 Mypes, quienes en su mayoria
disponen de los recursos econémicos Y financieros para llevar a cabo el desarrollo
de la estrategia de fortalecer el conocimiento de los medios digitales , siendo los
costos compartidos por cada uno de los socios, asi mismo permitira una serie de
beneficios relacionados con poder informar sobre los medios digitales mas

adecuados y su beneficio que proporciona en base a su utilizacion.

8.7. Andlisis descriptivo de costo y efectividad

De acuerdo a las estrategias propuestas, los costos y responsables que
involucra se tendra en cuenta un analisis de costo y efectividad para indicar el
beneficio e impacto que proporciona su implementacion en el Centro Comercial
Plaza del Mar de la ciudad de Piura, para la cual se ha realizado una consolidacion

total, a continuacion, se detallan:

Tabla 31

Resumen de los costos incurridos en la estrategia
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COSTO
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

TOTAL
1. - Impulsar el uso de las redes digitales S/, 1,866.80
- Promover una mayor interaccion de las redes
2. o S/. 3,906.20
digitales
- Brindar contenidos promocionales en las redes
3. o S/.  4,016.00
digitales
- Ofrecer campafas publicitarias en las redes
4. o S/, 2,371.40
digitales
5. - Fortalecer el conocimiento de las redes digitales S/. 1,111.80
S/. 13,272.20

Elaborado por los autores.

Los costos que se ha generado por la propuesta de las estrategias de
marketing digital en funcién a los procesos de compra en el Centro Comercial Plaza
del Mar, asciende a un total de S/. 13,272.20 lo que indica que la implementacion
de las estrategias se debe a una inversion a corto plazo, puesto que existe una
facilidad de su aplicacion, siendo los recursos econdmicos y fisicos que se
encuentran a disponibilidad. Por su parte la efectividad permitira una serie de
beneficios relacionados con mayores seguidores, frecuencia de compra de la
poblacion mediante la visualizacion de publicidades, spot o videos promocionales

de los productos comerciales, permitiendo una mejor interaccién con los clientes

Por lo cual es necesario tener en cuenta que para lograr los beneficios se
debe llegar a implementar las estrategias, requiriendo el compromiso de los socios,
asi como la confianza en las redes digitales (Facebook y paginas web) siendo una
herramienta que esta disponible y es utilizada por las grandes empresas,
potencializando sus ventas y las decisiones de los clientes, por lo cual es necesario
su desarrollo. Finalmente, la ejecucion de las propuestas relacionado con las
estrategias de marketing digital permitirda un mayor posicionamiento desde la
perspectiva digital, generando un mayor impacto sobre la poblacion, ofreciendo
informacion publicitaria de los productos comerciales, permitiendo afianzar las
decisiones mediante las compras que realicen, generando un mayor desarrollo

econdémico en las Mypes que agrupa el centro comercial.
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ANEXOS

ANEXO 3
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DEL ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Mediante los indicadores como Publicaciones
publicaciones simples, videos vy simoles
mixtas a través de la aplicacion de los | Publicacion Publ?icaciones de
I , instrumentos, como (01) cuestionario - . » Ordinal
Cibrian (2018) lo define it . digital videos
s a la poblacion y (01) guia de o
como la aplicacion de : . Publicaciones
. . entrevista al administrador del Centro :
una serie de estrategias : mixtas
- L . Comercial.
< digitales que realizan las
5 empresas en funcién a la | Mediante los indicadores como nivel Nivel de Like
& utilizacion de las redes | de like, comentarios, respuestas y Nivel de
O sociales que tienen como | recomendaciones a traves de la | Comunicacion comentarios
=z proposito dar a conocer | aplicacién de los instrumentos, como diaital Nivel de * Ordinal
E los diferentes productos | (01) cuestionario a la poblacion y (01) 9 respuestas
Dx: y/o servicios en funcién a | guia de entrevista al administrador del Nivel de
un determinado | Centro Comercial. recomendaciones
<
= segmento o mercado
>* objetivo, con la finalidad | Mediante los indicadores como Promocién en
de obtener una mejor | promocion en precios, descuentos y reCios
interaccion o relacion con | sorteos a traves de la aplicacion de | Promocion E’romociones de
los clientes. los instrumentos, como  (01) diaital descuentos = Ordinal
cuestionario a la poblacién y (01) guia 9 Promocion en
de entrevista al administrador del sorteos
Centro Comercial.

Elaborado por los investigadores.
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Texto tecleado
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VARIABLE DEFINICION < ESCALA DE
DEL ESTUDIO CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
» Mediante los indicadores como Reconocimiento
reconocimiento de las necesidades,
p . - de las
basqueda de informacion 'y .
- : . necesidades
evaluacién de alternativas a través |= Proceso de ; .
. NS ) Busqueda de » Ordinal
Rodriguez y Ammetller | de la aplicacion de los instrumentos, compras informacion
(2018) como el conjunto | como (01) cuestionario a los .
: ; i : Evaluacion de
< de acciones o| clientesy (01) guia de entrevista al | .
¥ - . dministrador del Centro C al alternativas
8 actividades que realiza | administrador del Centro Comercial.
= un determinado cliente Mediante los indicadores como
8 durante el proceso de | estatus social, accesibilidad Estatus social
w compra de un | econdmica, valor agregado y nivel Accesibilidad
a determinado producto o | de satisfaccibon a través de la |= Factores de econdémica « Ordinal
% servicio, en funciébn a| aplicacion de los instrumentos, compras Valor agregado
%) cumplir con sus niveles | como (01) cuestionario a los Nivel de
@) de satisfaccion respecto | clientes y (01) guia de entrevista al satisfaccion
al a sus caracteristicas y | administrador del Centro Comercial.
< valores agregados que Mediante los indicadores como
o comprenden para su| calidad de producto, precio Calidad del
decision final en su| competitivo y distribucién del precio
. S e producto
compra. a través de la aplicacion de los |= Caracteristicas ; o .
Precio competitivo |= Ordinal

instrumentos, como (01)
cuestionario a los clientes y (01)
guia de entrevista al administrador
del Centro Comercial.

del producto

Distribucion del
producto

Elaborado por los investigadores.
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ANEXO 4

MATRIZ DE INSTRUMENTOS

INSTRUMENTO A | INSTRUMENTO B INSTRUMENTO C
CUESTIONARIO CUESTIONARIO GUIA DE ENTREVISTA
PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS N° DE » N° DE . N° DE .
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLES INDICADORES iTEmMs | 'TEMS ITEMS ITEMS ITEMS ITEMS
» 0:.1 Publicaciones simples 01 1 01 1
|<£ 0:1.2 Publicaciones de videos 01 2 01 2
o 0:.3 Publicaciones mixtas 02 3,4 01 3
[a) 0:4 Nivel de Like 01 5 01 4
Exist % 015 Nivel de comentarios 01 6 01 5
XISte una = 01.6 Nivel de respuestas 01 7
¢De qué incidencia Determinar la E Oi.? Nivel de recgmendaciones 01 8 01 6
rg?rrfa:?klent(i::ée S'%r:]'?rzaglva 'n%‘;?gg;ﬁ]gel : 01.8 Promocion en precios 01 9
i 1 7
digital en la marketing digital en la EH 01.9 (F;(regrguoecrl]ct)gses de 01 10 0
decision de d'g'ta.l ’en la decision de > 01.10 Promocién en sorteos 02 11,12 01
compra en el decision de compra en el Reconocimiento de 1as
Centro compra en el Centro 02.1 necesidades 02 1,2 01
Comercial Centro Comercial W 052 BG da de inf — 02 34
Plaza del Mar Comercial Plaza del Mar @) 2 usque ,9 € Informacion ! 01 10
de Piura Plaza del Mar de Piura Z < 02.3 Evaluacion de alternativas 01 5
20197 de Piura, 2019 o 024 Estatus social 01 6 o1 11
2019 ns 02.5 Accesibilidad econdémica 01 7
8 8 0.6 Valor agregado 01 8 01 12
fi 0.7 Nivel de satisfaccion 02 9,10 01 13
> 0..8 Calidad del producto 02 11,12 01 14
02.9 Precio competitivo 01 13 o1 15
0..10 Distribucién del producto 02 14,15

Elaborado por los investigadores.
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ANEXO 5

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA DE LA OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS DE LA

TITULO INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION METODO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
;De qué manera incide el | Determinar la incidencia del | Existe una incidencia significativa
marketing digital en la decision | marketing digital en la decisién de | entre el marketing digital en la
de compra en el Centro|compra en el Centro Comercial | decision de compra en el Centro | : - : . -
Comercial Plaza del Mar de | Plaza del Mar de Piura 2019. Comercial Plaza del Mar de Piura Z\'p.o y disefio de investigacion
Piura 2019? 20109. pllcada., por su naturalezg )
Correlacional causal, de disefio No
PROBLEMA ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS Experimental y Transversal.
Marketing |* ¢COmo incide la publicacion |= Establecer la incidencia de la |* La publicacion digital ~incide Enfoque o
digital y su digital en la decisién de compra |  publicacién digital en la decisién | Significativamente en la decision Mixto: Cualitativo y cuantitativo
incidencia en en el Centro Comercial Plaza | de compra en el Centro Comercial | de compra en el Centro Comercial Poblacion
la decision de del Mar de Piura 2019? Plaza del Mar de Piura 2010. Plaza del Mar de Piura 2019. 184,023 hf:lbltante_s que confo_rm_alj_
compra en el . o L Indicar la incidencia de la icacid i i la poblacion del q|str|to (.je Veintiseis
= £CO6mo incide la comunicacién % = = La comunicacion digital incide de Octubre, Castilla y Piura.
Centro g L comunicacion  digital en la anificati isid
c . digital en la decisi6n de compra L significativamente en la decision Muestra
omercial decisién de compra en el Centro de compra en el Centro Comercial

Plaza del Mar

en el Centro Comercial Plaza

Comercial Plaza del Mar de Piura

167 encuestados.

' ? Plaza del Mar de Piura 2019. Acni
de Piura, 2019 del Mar de Piura 2019~ 2019. Técnica .
- — — —— — — Encuesta y entrevista
= ;Cuél es la situacion de la |= Describir la situacién de la |* La situacion de la decision de Instrumentos

decisibn de compra en el
Centro Comercial Plaza del
Mar de Piura 20197

decision de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura
2019.

compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 2019, es
optima.

= ;,COmo incide la promocion
digital en la decision de compra
en el Centro Comercial Plaza
del Mar de Piura 2019?

Establecer la incidencia de la
promocion digital en la decisién de
compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 2019.

» La promocion digital incide
significativamente en la decision
de compra en el Centro Comercial
Plaza del Mar de Piura 2019.

Cuestionario y guia de entrevista
Método de anélisis

Andlisis Correlacional mediante
SPSS V.25, a través de tablas y
graficos de frecuencia y porcentaje.

Elaborado por los investigadores.
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ANEXO 6

MUESTREO PROBABILISTICO ALEATORIO SIMPLE

TIPO DE MUESTREO FORMULA ESTADISTICA
Muestreo probabilistico aleatorio simple - N=+Zi*p=xq

S e2x(N—1)+Z2*p*q
DATOS ESTADISTICOS
(N) =33,156 hogares ~ 184,023 * 1.81% % 0.5 0.5
(Za) = Grado de confianza un 93% "= 0.072 « (184,023 — 1) + 1.812 « 0.5« 0.5
(p) = Probabilidad de ocurrir un evento un 50%
(p) = Probabilidad que no ocurra el evento un 50% n =167
(e) = Error de estimaciébn maxima un 7%

INTERPRETACION:

La aplicacion del muestreo probabilisticos aleatorio simple, permiti6 obtener 167
encuestas que seran dirigido a la poblacién de los principales distritos de la ciudad de
Piura, teniendo en cuenta la valoracion del instrumento en funcién al marketing digital y

decision de compra en funcion al Centro Comercial Plaza del Mar.

Elaborado por los investigadores.
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ANEXO 7

FORMATO DE CUESTIONARIO RESPECTO AL MARKETING DIGITAL EN EL

CENTRO COMERCIAL PLAZA DEL MAR

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Vi. MARKETING DIGITAL

No

Estimado habitante, el presente instrumento es de caracter cientifico, debido a que tiene como finalidad recabar informacion
necesaria que permita sustentar la investigacion titulada: Marketing digital y su incidencia en la decision de compra en el
Centro Comercial Plaza del Mar de Piura, 2019 Esperando su participacion teniendo en cuenta las alternativas correctas
marcando con una (X) la opcion que mas le convenga teniendo en cuenta la siguiente escala: (5) Totalmente de acuerdo,

(4) De acuerdo, (3) Indeciso o regular, (2) En desacuerdo y (1) Totalmente en desacuerdo.

ESCALA DE RESPUESTA
DIMENSIONES DESCRIPCION DE LOS ITEMS TA DA IR | ED TD
)] 4 313 @
Usted, ha visualizado publicidades digitales simples
01 | (imagenes y descripcion) en las redes sociales del centro
comercial Plaza del Mar.
Ha visualizado algun tipo de publicidades mediante
02 | videoclip en redes sociales del centro comercial Plaza del
= PUBLICACION Mar.
DIGITAL El centro comercial realiza publicidades de interaccion
03 | dinamica mediante videos y textos informativos de sus
productos.
Es necesario que el centro comercial Plaza del Mar
04 | promueva informacion de sus productos mediante
publicidades digitales.
05 Usted, ha seleccionado “me gusta” o ‘like” ante las
publicaciones digitales del centro comercial Plaza del Mar.
06 Alguna_ vez ha comentado Ia_s publicaciones digitales
« COMUNICACION promovidas por e_I centro comercial Pla;a del Mar. _
DIGITAL _EI centrp'comermal Plaza_ del Mar mantlene un glto nivel de
07 | interaccién con sus seguidores mediante la rapidez de sus
respuestas.
08 Recomendaria digitalmente la variedad de los productos
gue ofrece el centro comercial Plaza del Mar.
El centro comercial Plaza del Mar, ha realizado estrategias
09 | promocionales de rebaja de precios mediante las redes
digitales.
) 10 Usted, ha visualizado algin tipo de descuento digital en los
= PROMOCION DIGITAL productos gue ofrece el centro comercial Plaza del Mar.
El centro comercial Plaza del Mar, debe realizar sorteos
11 . . .
digitales mediante el uso de las redes sociales.
12 Los sorteos digitales que establezca el centro comercial
Plaza del Mar, deben realizarse trimestralmente.
DATOS GENERALES
1. Sexo:M:__ F__
2. Edad: 20-29 30 -39 40-49 50 - 69
3. Grado de instruccién: Postgrado __ Superior Universitario__ Técnico __ Secundaria __
4. Nivel de ingresos: Menos de S/. 930 S/. 930 — 1800 s/1800 - 3500 s/.3500 a mas
5. Tiempo laborando: Menos de 01 afios __  Entre 01 a02afios __  Mas de 02 afios __
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ANEXO 8

FORMATO DE CUESTIONARIO RESPECTO A LA DECISION DE COMPRA EN
EL CENTRO COMERCIAL PLAZA DEL MAR

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

V2. DECISION DE COMPRA
NO

Estimado habitante, el presente instrumento es de caracter cientifico, debido a que tiene como finalidad recabar informacién
necesaria que permita sustentar la investigacion titulada: Marketing digital y su incidencia en la decisién de compra en el
Centro Comercial Plaza del Mar de Piura, 2019. Esperando su participacion teniendo en cuenta las alternativas correctas
marcando con una (X) la opcidon que mas le convenga teniendo en cuenta la siguiente escala: (5) Totalmente de acuerdo,
(4) De acuerdo, (3) Indeciso o regular, (2) En desacuerdo y (1) Totalmente en desacuerdo.

ESCALA DE RESPUESTA

DIMENSIONES DESCRIPCION DE LOS ITEMS TA [DA [IR [ED [TD
G | @ |G @ |3

El centro comercial Plaza del Mar, le ofrece una variedad de

01 : -
productos que se ajustan a sus necesidades de consumo.

El centro comercial Plaza del Mar, se escucha y cumple con

02 las sugerencias y solicitudes que realizan.
= PROCESO DE 03 La informacién de sus productos en el centro comercial
COMPRAS Plaza del Mar, se encuentra disponible en medios digitales.
04 Usualmente busca informacion en tanto a las

caracteristicas, beneficios y precios de sus productos.

Evalla las alternativas durante el proceso de compra de un

05 determinado producto.

El centro comercial Plaza del Mar, ofrecen productos que

06 : . . .
se ajustas a lo requerido por mi estatus social.

En general los procesos de los productos en el centro

o7 comercial son accesibles en su economia.
= FACTORES DE 08 El centro comercial es atractivo, comodo y accesible para
COMPRAS realizar sus compras.

09 La capacidad de respuesta y aspectos tangibles en el centro
comercial han incidido en su satisfaccion de compra.

El centro comercial Plaza del Mar cumple con fortalecer los

10 ; ) S ;
niveles de satisfaccién de sus clientes.

El centro comercial Plaza del Mar, le brinda garantia y

11 seguridad en todos sus productos que ofrecen.

La mayoria de los productos que ofrecen en el centro

12 / .
comercial Plaza del Mar, son de marcas reconocidas.

En general las tarifas establecidas en los productos del

" CARACTERISTICAS 13 centro comercial Plaza del Mar, son competitivas.

DEL PRODUCTO

Es adecuada la distribucién directa o presencial de los

14 productos que ofrece el centro comercial Plaza del Mar.

Me gustaria que el centro comercial Plaza del Mar también
15 | realice el despacho a domicilio de los pedidos solicitados
virtualmente.

DATOS GENERALES

1. Sexo:M:__ F__

2. Edad: 20-29 30-139 40 - 49 50 — 69

3. Grado de instruccion: Postgrado __ Superior Universitario__ Técnico __ Secundaria __

4. Nivel de ingresos: Menos de S/. 930 S/. 930 — 1800 s/1800 - 3500 s/.3500 a mas
5. Tiempo laborando: Menos de 01 afios __  Entre 01 a 02 afios __ Mas de 02 afios ___
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ANEXO 9

FORMATO DE GUIA DE ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DEL CENTRO
COMERCIAL PLAZA DEL MAR

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING DIGITAL Y DECISION DE COMPRA

Estimado administrador, el presente instrumento es de caracter cientifico, debido a que tiene como finalidad recabar
informacién necesaria que permita sustentar la investigacion titulada: Marketing digital y su incidencia en la decision de
compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura, 2019. Esperando su participacion teniendo en cuenta las diferentes
interrogantes.

I. ASPECTOS GENERALES

O NOMBRE DE ENTREVISTADORES QO FECHA DE LA APLICACION
- Alvarez Chacén, David - 08/05/2020
- Panta Eca, Cesar David QO TIEMPO DE APLICACION
- 50 min
O NOMBRE DEL ENTREVISTADO O CARGO LABORAL
- Hernando Cérdova Garcia - Administrador

V1. MARKETING DIGITAL

1. ¢Se realizan publicidad simple de los productos que se ofrecen en el centro comercial? Explique.

- No se realizan publicidades simples respecto a los productos que ofrecen en el centro comercial, puesto
a que no se ha considerado acciones necesarias para poder requerir de este medio digital.

2. ¢Alolargo de las actividades del centro comercial se ha realizado publicidades de videos o spots? Explique.

- Ao largo de las actividades solo en una ocasion se han proyectado videos o spot publicitarios por el
medio digital, también en los medios televisivos, usualmente esto se realiz6 al inicio o proceso de apertura
del centro comercial, para fortalecer el conocimiento de la poblacién piurana.

3. ¢Se han considerado estrategias de publicidades mixtas para fortalecer las decisiones de compras en el centro
comercial? Explique.

- No sé ha realizado actualmente estrategias relacionados publicidades mixtas o variadas sobre los
productos que ofrecen mediante los medios digitales.

4. ¢Considera que en la plataforma social del centro comercial se evidencia un alto indice de like? Explique.

- No se evidenciado un alto indice de like en las redes sociales, principalmente de Facebook, debido a que
no se realiza un mantenimiento frecuente de este medio social.

5. ¢En la plataforma social del centro comercial, existe un alto nivel de interaccion en comentario y respuesta al
publico en general? Explique.

- No se han realizado actividades digitales en los medios sociales para generar una mayor interaccion,
reflejando pocos comentarios, muchos menos se estan dando respuesta a comentarios por falta de apoyo
de un soporte de marketing para el mantenimiento de la pagina.

6. ¢Qué actividades digitales ha realizado el centro comercial para promover una mayor recomendacion en las
redes sociales? Explique.

- No se esté realizando ninguna actividad digital que permita una mayor recomendacion de los seguidores
por medio de las redes sociales.

7. ¢Cudles son las estrategias promocionales de precios y descuentos que ha realizado el centro comercial a
través de sus redes sociales? Explique.

- No se han realizado estrategias promocionales de precios y descuentos en las redes o medios sociales
del centro comercial, a pesar que se cuentan con paginas sociales, pero no se cuenta con un plan de
accion promocional para su ejecucion y evaluacion

8. ¢Considera que el centro comercial ha realizado sorteos masivos para fortalecer una mayor cantidad de
seguidores en sus redes sociales? Explique.
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- Si se ha realizado sorteos masivos a los clientes que adquieren los productos de las Mypes, por el
contrario, esto a menudo se realizan presencialmente y no virtualmente.

V1. DECISION DE COMPRA

9. ¢Qué acciones ha realizado el centro comercial para cumplir con las necesidades de la poblacién que
frecuentan las instalaciones? Explique.

- Se trata de cumplir con las necesidades de la poblacion mediante la variedad de productos y precios
accesibles.

10. ¢Considera que el centro comercial cumple con brindar informacién y alternativas de compras mediante
medios digitales? Explique.

- No se brindan informacion y alternativas respecto a los productos mediante medios digitales, sin
embargo, si se realiza presencialmente en cada Mype que comprende el centro comercial.

11. ¢Considera que los productos que se ofrecen en el centro comercial se ajustan al estatus y accesibilidad
econdmica del segmento objetivo? Explique.

- El precio en los productos que se ofrecen en el centro comercial es totalmente accesible para los clientes,
asi también se cumplen con aquellas necesidades relacionados con la variedad de productos.

12. ¢Cuél es el valor agregado que ofrece el centro comercial para que la poblacién realice sus compras diarias?
Explique.

- Elvalor agregado que ofrece el centro comercial, esta relacionado con el nivel de seguridad y limpiezas
mediante normas y un ambiente agradable, para mantener una mejor experiencia de las personas que
asienten a realizar sus compras.

13. ¢Usted, calificaria como alto el nivel de satisfaccion de la poblacion que realiza su compra en el centro
comercial? Explique.

- Calificaria como adecuado el nivel de satisfaccion de las personas que asisten a realzar sus compras al
centro comercial.

14. ;Considera que los productos que se ofrecen en el centro comercial cumplen con algunos estandares de
calidad? Explique.

- Se ofrece productos de calidad, debido a las inspecciones que realizan las autoridades municipales y al
cumplimiento de brindar garantia a los que asisten en sus compras, validando la procedencia de los
productos.

15. ¢ Calificaria como adecuado el precio y distribucién de los productos que ofrece el centro comercial respecto a
su competencia? Explique.

- Considera que la distribucion es adecuada, pero se estaria estableciendo la manera para fortalecer los
medios digitales para poder captar clientes y proporcionar a través de estos medios la atencion de sus
pedidos.

Muchas gracias por su colaboracion...
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ANEXO 10
CONSTANCIA DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS POR
JUECES EXPERTOS

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Freddy William Castillo Palacios con DNI N¢ 02842237 Doctor en Ciencias
Administrativas con mencién en Direccion de Empresas N® ANR: A252028, de
profesion Licenciado en Ciencias Administrativas desempenandome actualmente
como docente en la UCV Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

“MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN
LA DECISION DE COMPRA EN EL CENTRO

COMERCIAL PLAZA DEL MAR DE PIURA, DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
2019”
X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
X
4.0rganizacion
: X
5.Suficiencia
X
6.Intencionalidad
‘ X
7.Consistencia
X
8.Coherencia
X

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 13 dias del mes
de mayo del 2020.

. D Froddy W. Castitio Patacios
Az 6. UNIC DE CULEG. 1 843

Dr. : Freddy William Castillo Palacios
DNI : 02842237

Especialidad : Administracién/investigacion
E-mail . fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe
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UCv

v

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN EL CENTRO

COMERCIAL PLAZA DEL MAR DE PIURA, 2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

tema de la
investigacion

< - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIGAGION 6 |11 |16 |21 |26 [31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
10 |15 |20 |25 |30 [35 |40 |45 |50 |s5 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |e0 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado 78
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado 78
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 78
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion
4.0rganizacion Existe una 78
organizacion
logica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los 78
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para 78
valorar las
dimensiones del

7.Consistencia Basado en 78
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion K
entre las
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia 78

responde a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 13 de mayo de 2020.

Dr.: Freddy William Castillo Palacios
DNI: 02842237

Teléfono: 969584019

E-mail: fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe

A AT
. Or Froddy W.
Al UNIC DE CULEG. W 343

71



ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, REGINA JIMENEZ CHINGA con DNI N202654918 Magister en CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS CON MENCION EN GENERENCIA N° ANR:11726, de profesion
ADMINISTRADORA desempenandome actualmente como DOCENTE en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:
Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
sc:::::rg::"z CI:mZ(r’Z:dé" DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
1.Claridad v
2.0bjetividad v
3.Actualidad ¥
4.0rganizacion v
5.Suficiencia i
6.Intencionalidad v
7.Consistencia v
8.Coherencia v
9.Metodologia Y

En senal de conformidad firmé la presente en la ciudad de Piura a los 17 dias del mes
de mayo del dos mil veinte.

—_—

Mg.: Regina Jiménez Chinga
DNI: 02654918
Teléfono: 969571700

E-mail: riimenezch@ucvvirtual.edu.pe
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N1 UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN EL CENTRO COMERCIAL PLAZA

DEL MAR DE PIURA, 2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 ng_ a0 21-60 6?[ -80 81-100 OBSERVACIONES
T 6 |11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 (61 [e6 |71 |76 [81 [86 |91 |96
10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |8 |90 |95 |100

Esta formulado 80
1.Claridad con un lenguaje

apropiado

Esta  expresado 80
2.0bjetividad en conductas

observables

Adecuado al 80
3 Actualidad enfoque tedrico

abordado en la

investigacion

Existe una 80
4.Organizacién o@amzamén

légica entre sus

items
5.Suficiencia Comprende los 80

aspectos

necesarios en

cantidad y

calidad.

Adecuado  para 80

valorar las
6.Intencionaldiad | dimensiones del

tema de la

investigacion

Basado en 80

aspectos
7.Consistencia tedricos-

cientificos de la

investigacion

Tiene relacién 80
8.Coherencia ent-re fas

variables e

indicadores

La estrategia 80

4 responde a la

9:Metodologla elaboracion de la

investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Deberd colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 04 de mayo de 2020.

—

V.3

Mg.: Regina Jiménez Chinga

DNI:

Teléfono:

02654918
969571700

E-mail: rimenezch@ucvvirtual.edu.pe
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Yo.j?)SQMW’_RV\lAYOSO\WQmeon DNI N 0eNT9\B Lic.

Ne . ANR: 23392, de
profesion..... AAW \Mf[b&do T .................. desempefiandome actualmente
oo Do eure

Ao Erquele do ARG R UCY PO
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:
Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario a la poblacién
respecto a la variable | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO
marketing digital.

2
5

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

|
|

7.Consistencia

8.Coherencia

N oIS SIS IR IR

9.Metodologia )
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UNIVERSI

L

UCv

DAD CESAR VALLEJO

“MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN EL CENTRO COMERCIAL PLAZA
DEL MAR DE PIURA, 2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

9.Metodologia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

q¢

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-60 61-80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION [ 11 |16 |21 |26 |31 |3 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 [86 |91 |96
s 10 (15 |20 |26 |30 |35 (40 |45 |50 |85 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100
; Esta formulado
1.Claridad con un lenguaje qS
apropiado
Esta expresado
2.0bjetividad en conductas /00
observables
Adecuado al
enfoque tedrico
3Actualidad abordado en la /\00
investigacion
Existe una
rI organizacion
4.Organizaciéon SR A s qo(b
items
S.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
Adecuado  para
valorar las
6.Intencionaldiad | dimensiones del qS'
tema de la
investigacion
Basado en
aspectos
7.Consistencia tedricos- 400
cientificos de la
investigacién
Tiene relacién
A entre las
8.Coherencia variables e 1 00
indicadores
La estrategia

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd

validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 04 de mayo de 2020.

e o Matin Lozo Sawclher
ok O AIA
Teléfono: O\ (o QL‘( \{\(1}

E-mail: /W ar TR\ a0 Sam ez

@C)MOL\ (.com
2
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ANEXO 11
CONSTANCIA DE VALIDACION DE LA CONFIABILIDAD
DEL INSTRUMENTO

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIDAD César VALLEJO
INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE : | Alvarez Chacén, David
Panta Eca, Cesar David
1.2. TITULO DE PROYECTO DE Marketing digital y su incidencia en la decision de
INVESTIGACION 2 compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de
Piura, 2019
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario N° 01 con Escala De Likert: Para medir

tadjuntar) la percepcion del marketing digital en el Centro

Comercial Plaza del Mar

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ()

EMPLEADO
Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APLICACION : | 14/05/2020
1.7. MUESTRA APLICADA : | 38 habitantes de Piura
Il. CONFIABILIDAD
NDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.967

1ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

El cuestionario N° 01, consta de 12 items, después de la validacion del instrumento, la cual
sus alternativas son escalas de Likert en las respuestas obteniéndose resultados que definan
consistencia interna al realizar un calculo para el andlisis de fiabilidad utilizando el alfa de
Cronbach. No se elimind ningtn item.

i
Estudiante : ALVAREZ CHACON, DAVID S Estudiante: PANTA ECA, CESAR DAVID
DNI 147839834 \ //// ) DNI $ 74352529

Docente : M.Sc. RICARDD ANTONIO ARMAS JUAREZ
DNI : 42238686




INFORME ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

Estudiantes: ~ ALVAREZ CHACON, DAVID
PANTA ECA, CESAR DAVID
Escuela Académica de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo - Piura

Evaluador: M.Sc. RICARDO ANTONIO ARMAS JUAREZ
Docente universitario - Universidad Nacional de Piura
N° de Colegiatura: Colegio Estadistico del Perd (COESPE) N° 507

Después de haber sido validado por Jueces Expertos, mostrando la validez del instrumento para
el estudio: “Marketing digital y su incidencia en la decision de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura, 2019”

Los estudiantes elaboraron un CUESTIONARIO N° 01 que consta de 12 preguntas, para aplicar
a los habitantes de Piura, con el objetivo de MEDIR LA PERCEPCION DEL MARKETING
DIGITAL EN EL CENTRO COMERCIAL PLAZA DEL MAR, donde el instrumento si se definen
por escala en las respuestas obteniéndose resultados que definan consistencia interna al realizar
un calculo para el andlisis de fiabilidad. Por lo tanto, al existir homogeneidad, uniformidad por
escalas en las respuestas a sus preguntas, se utilizé la fiabilidad de Alfa de Cronbach que se
dan en la siguiente tabla:

Alfa de Cronbach N de elementos
0,967 12

Se debe mencionar que el coeficiente Alfa de Cronbach tiene una CONFIABILIDAD MUY
ELEVADA segun la escala de valorizacion propuesta por Vellis (1991):

En conclusion, el Instrumento tiene una CONFIABILIDAD MUY ESTADISTICA ELEVADA,
es decir el INSTRUMENTO N° 01 se puede UTILIZAR

Piura, 20 de mayo del 2020

ESPE 507
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Tabla N° 01: Resumen de procesamiento de casos de la muestra piloto

N %

Casos Vélido 38 100,0
Excluido 0 ,0

Total 38 100,0

Fuente: Elaboracién propia, Usando el Software IBM SPSS version 25

Tabla N° 02: Estadistico de fiabilidad, Alfa de Cronbach al CUESTIONARIO N° 01

Alfa de Cronbach N de elementos
967 12

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS version 25

Tabla N° 03: Estadisticas de los 12 items del CUESTIONARIO N° 01

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento se elementoseha  de elementos  elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 31,1053 113,070 ,920 962
P2 30,7895 114,225 ,764 ,966
P3 30,9474 115,511 ,905 ,963
P4 29,8421 117,434 767 ,966
P5 30,5789 115,818 827 ,965
P6 31,3158 114,925 ,743 967
P7 31,4737 112,364 ,900 963
P8 30,6316 110,834 910 962
P9 30,9474 115,186 922 ,963
P10 31,0000 107,568 ,839 ,965
P11 30,3158 116,871 ,692 ,968
P12 29,8421 109,974 ,869 964

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS version 25
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ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIDAD César VALLEJO

INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Alvarez Chacén, David

Panta Eca, Cesar David

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing digital y su incidencia en la decision de
compra en el Centro Comercial Plaza del Mar de

Piura, 2019

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar)

Cuestionario N° 02 con Escala De Likert: Para medir
la percepcion de la decision de compra en el Centro

Comercial Plaza del Mar

EMPLEADO

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD

KR-20 kuder Richardson ()

Alfa de Cronbach. (X)

1.6. FECHA DE APLICACION

14/05/2020

1.7. MUESTRA APLICADA

38 habitantes de Piura

Il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.953

1Il. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

El cuestionario N° 02, consta de 15 items, después de la validacion del instrumento, la cual
sus alternativas son escalas de Likert en las respuestas obteniéndose resultados que definan
consistencia interna al realizar un calculo para el andlisis de fiabilidad utilizando el alfa de
Cronbach. No se elimind ningtn item.

Estudiante: ALVAREZ CHACON, DAVID
DNI 147839834

=
7 ;< Estudiante: PANTA ECA, CESAR DAVID
( / // i) DNI 174352529

DNI : 42238686

Docente : M.Sc. RICAR7ANTON|O ARMAS JUAREZ
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INFORME ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

Estudiantes: ~ ALVAREZ CHACON, DAVID
PANTA ECA, CESAR DAVID
Escuela Académica de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo - Piura

Evaluador: M.Sc. RICARDO ANTONIO ARMAS JUAREZ
Docente universitario - Universidad Nacional de Piura
N° de Colegiatura: Colegio Estadistico del Perd (COESPE) N° 507

Después de haber sido validado por Jueces Expertos, mostrando la validez del instrumento para
el estudio: “Marketing digital y su incidencia en la decision de compra en el Centro
Comercial Plaza del Mar de Piura, 2019”

Los estudiantes elaboraron un CUESTIONARIO N° 02 que consta de 13 preguntas, para aplicar
a los habitantes de Piura, con el objetivo de MEDIR LA PERCEPCION DE LA DECISION DE
COMPRA EN EL CENTRO COMERCIAL PLAZA DEL MAR, donde el instrumento si se definen
por escala en las respuestas obteniéndose resultados que definan consistencia interna al realizar
un calculo para el andlisis de fiabilidad. Por lo tanto, al existir homogeneidad, uniformidad por
escalas en las respuestas a sus preguntas, se utilizé la fiabilidad de Alfa de Cronbach que se
dan en la siguiente tabla:

Alfa de Cronbach N de elementos
0,953 13

Se debe mencionar que el coeficiente Alfa de Cronbach tiene una CONFIABILIDAD MUY
ELEVADA segun la escala de valorizacion propuesta por Vellis (1991):

En conclusion, el Instrumento tiene una CONFIABILIDAD MUY ESTADISTICA ELEVADA,
es decir el INSTRUMENTO N° 01 se puede UTILIZAR

Piura, 20 de mayo del 2020

ESPE 507
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Tabla N° 04: Resumen de procesamiento de casos de la muestra piloto

N %

Casos Valido 38 100,0
Excluido 0 0

Total 38 100,0

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS version 25

Tabla N° 05: Estadistico de fiabilidad, Alfa de Cronbach al CUESTIONARIO N° 02

Alfa de Cronbach N de elementos
,953 15

Fuente: Elaboracion propia, Usando el Software IBM SPSS version 25

Tabla N° 06: Estadisticas de los 15 items del CUESTIONARIO N° 02

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el

si el elemento se elementoseha  de elementos  elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 44,2105 143,630 ,941 ,946
P2 44,0526 147,511 776 949
P3 45,1579 147,920 876 947
P4 43,8421 145,001 865 947
P5 43,5789 150,304 547 ,956
P6 43,9474 150,970 ,629 ,953
P7 43,6842 144,546 952
P8 43,5789 148,575 882
P9 44,1053 155,124 485
P10 44,1053 145,394 913
P11 44,2632 153,172 ,702
P12 44,0000 147,027 ,901
P13 44,2632 160,307 ,352
P14 43,7895 151,846 ,703
P15 43,6316 152,671 ,748
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ANEXO 12
RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE LA MEDIA Y
DESVIACION ESTANDAR
Tabla 32

Andlisis analiticos de las respuestas de la poblacion respecto al marketing digital y
decision de compra

Desv.

Interrogantes , , . .,
9 N Min. Max. Media Desviacion

- Usted, ha visualizado publicidades
digitales simples (imagenes vy
descripcion) en las redes sociales del
centro comercial Plaza del Mar.

- Ha visualizado algan tipo de 167 1 5 2,11 1,203
publicidades mediante videoclip en
redes sociales del centro comercial
Plaza del Mar.

- El centro comercial realiza 167 1 4 2,04 1,041
publicidades de interaccion dinamica
mediante videos y textos informativos
de sus productos.

- Es necesario que el centro comercial 167 1 5 3,51 1,129
Plaza del Mar promueva informacion
de sus productos mediante
publicidades digitales.

- Usted, ha seleccionado “me gusta” o 167 1 5 2,43 1,009
“like” ante las publicaciones digitales
del centro comercial Plaza del Mar.

- Alguna vez ha comentado las 167 1 5 2,75 1,067
publicaciones digitales promovidas
por el centro comercial Plaza del Mar.

- El centro comercial Plaza del Mar 167 1 4 2,19 1,096
mantiene un alto nivel de interaccion
con sus seguidores mediante la
rapidez de sus respuestas.

- Recomendaria digitalmente la 167 1 5 2,80 1,015
variedad de los productos que ofrece
el centro comercial Plaza del Mar.

167 1 5 2,55 1,096
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El centro comercial Plaza del Mar, ha
realizado estrategias promocionales
de rebaja de precios mediante las
redes digitales.

Usted, ha visualizado algun tipo de
descuento digital en los productos que
ofrece el centro comercial Plaza del
Mar.

El centro comercial Plaza del Mar,
debe realizar sorteos digitales
mediante el uso de las redes sociales.
Los sorteos digitales que establezca el
centro comercial Plaza del Mar, deben
realizarse trimestralmente.

El centro comercial Plaza del Mar, le
ofrece una variedad de productos que
se ajustan a sus necesidades de
consumo.

El centro comercial Plaza del Mar, se
escuchay cumple con las sugerencias
y solicitudes que realizan.

La informacion de sus productos en el
centro comercial Plaza del Mar, se
encuentra disponible en medios
digitales.

Usualmente busca informacion en
tanto a las caracteristicas, beneficios
y precios de sus productos.

Evalda las alternativas durante el
proceso de compra de un determinado
producto.

El centro comercial Plaza del Mar,
ofrecen productos que se ajustas a lo
requerido por mi estatus social.

En general los procesos de los
productos en el centro comercial son
accesibles en su economia.

El centro comercial es atractivo,
comodo y accesible para realizar sus
compras.

La capacidad de respuesta y aspectos
tangibles en el centro comercial han
incidido en su satisfaccion de compra.

167

167

167

167

167

167

167

167

167

167

167

167

167

2,57

2,31

3,60

3,12

3,20

3,12

2,68

2,99

3,40

2,99

2,84

3,32

3,08

,991

1,221

1,327

1,102

1,013

1,140

1,083

1,061

,879

1,230

1,116

1,082

972
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- El centro comercial Plaza del Mar 167 1 5 2,47 974
cumple con fortalecer los niveles de
satisfaccion de sus clientes.
- El centro comercial Plaza del Mar, le 167 1 4 2,32 , 785
brinda garantia y seguridad en todos
sus productos que ofrecen.
- La mayoria de los productos que 167 1 4 3,08 ,972
ofrecen en el centro comercial Plaza
del Mar, son de marcas reconocidas.
- En general las tarifas establecidas en 167 1 5 2,99 1,095
los productos del centro comercial
Plaza del Mar, son competitivas.
- Es adecuada la distribucion directa o 167 1 4 2,91 1,058
presencial de los productos que ofrece
el centro comercial Plaza del Mar.
- Me gustaria que el centro comercial 167 1 5 3,60 1,261
Plaza del Mar también realice el
despacho a domicilio de los pedidos
solicitados virtualmente.
- PUBLICACION DIGITAL 167 1 5 2,71 1,076
- COMUNICACION DIGITAL 167 1 5 2,75 1,067
- PROMOCION DIGITAL 167 1 5 2,99 1,127
- PROCESOS DE COMPRAS 167 1 5 3,12 1,023
- FACTORES DE COMPRAS 167 1 5 2,95 1,110
- CARACTERISTICAS DEL 167 1 4 2,96 ,959
PRODUCTO
- MARKETING DIGITAL 167 1 5 2,67 1,044
- DECISION DE COMPRA 167 1 5 3,03 1,032
N valido (por lista) 167

Nota: Cuestionario aplicado a la poblacion de los principales distritos de Piura.
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ANEXO 13

SOLICITUD PARA LA REALIZACION DE LA INVESTIGACION EN EL CENTRO
COMERCIAL PLAZA DEL MAR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Afio de la lucha contra la corrupcién y la impunidad”

Piura, 09 de octubre del 2019.
CARTA N° 175-2019/UCV-DEA

SR.

HERNANDO CORDOVA GARCIA

SECRETARIO GENERAL

CENTRO COMERCIAL PLAZA DEL MAR - PIURA.
SULLANA

De mi consideracién

Reciba mi cordial saludo, asi mismo en nombre de nuestra Universidad César
Vallejo, se le solicita el permiso para que los estudiantes SR. ALVAREZ CHACON DAVID,
identificado con D.N.I. N° 47839834 y ¢l SR. PANTA ECA CESAR DAVID identificado con
D.N.L. N° 74352529, que se encuentran cursando el IX ciclo en la Facultad de Ciencias
Empresariales, de la carrera profesional de Administracién pueda acceder a la informacién
necesaria para su trabajo de investigacién titulado: “Marketing digital y la decisién de
compra de los clientes del Centro Comercial Plaza del Mar, Piura 2019".

Es importante senalar que esta actividad no conlleva ningin gasto para su
institucién y que se tomaran los resguardos necesarios para no interferir con el normal

funcionamiento de las actividades propias de la empresa.

En ese sentido llegamos a Ud. conocedores de su alto espiritu solidario para que
sirva aceptar que su Institucién sea objeto de este estudio y a la vez sirva de ayuda como

sugerencia para su empresa.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,

10N

PIURA

fb/ucv.piura
> CAMPUS PIURA somosucv.edu.pe

P Ly
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