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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue analizar el marketing digital y el comercio electrénico
B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas bésicas en San Martin de
Porres, 2021. Para conseguir ello se tom6 en consideracion la revision de distintas
investigaciones vinculadas al desarrollo de las variables expuestas. La investigacion
es de tipo aplicada pues estudia eventos concretos y busca su destino practico en la
realidad tomando como referencia las contribuciones teoricas de la investigacion
bésica (Tamayo, 2003). El disefio de la investigacion fue no experimental, es decir no
se buscéd recrear un experimento sino se estudiaron las variables sin ser
intencionalmente influenciadas (Arias, 2020). El alcance de la investigacion fue
correlacional a razon de que su fin es determinar el comportamiento de determinada
variable con relacién a otra. (Ramirez, 2004). A ello le correspondi6 ademas la
subdivision transversal ya que se realizé en un solo espacio temporal (Arias, 2020).
Los resultados sefalan que, existe una relacion para coeficiente de rspearman de 0.836**
entre las variables marketing digital y comercio electronico B2B con un nivel de
significancia P valor de 0.000. Esto indica una correlacién positiva muy fuerte y
significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de probabilidad de error

de 1% para el resultado obtenido.

Palabras claves: Marketing digital, comercio electrénico, negocio a negocio
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ABSTRACT

The objective of the research was to analyze digital marketing and B2B e-commerce in
companies importing basic chemical substances in San Martin de Porres, 2021. To
achieve this, the review of different investigations related to the development of the
exposed variables was taken into consideration. Research is of an applied type
because it studies concrete events and seeks their practical destiny, taking as a
reference the theoretical contributions of basic research (Tamayo, 2003). The design
of the research was non-experimental, that is, it did not seek to recreate an experiment,
but the variables were studied without being intentionally influenced (Arias, 2020). The
scope of the research was correlational because its purpose is to determine the
behavior of a certain variable in relation to another. (Ramirez, 2004) and it also
corresponded to the transversal subdivision since it was carried out in a single temporal
space (Arias, 2020). The results indicate that, there is a relationship for spearman r
coefficient of 0.836** between the variables digital marketing and B2B e-commerce
with a level of significance P value of 0.000. This indicates a very strong and significant
positive correlation at the level 0.01, so it is understood that there is a probability of

error of 1% for the result obtained.

Keywords: Digital marketing, e-commerce, business to business
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I. INTRODUCCION

Durante los ultimos afios la revolucién digital ha otorgado nuevas perspectivas en
el mundo de los negocios, sobre todo para los que se realizan de empresa a
empresa (B2B). Estas transacciones comerciales tienen la esencia de ser
especialmente veloces y mas eficientes que los dirigidos al consumidor final (B2C).
A nivel mundial, estas transacciones mueven alrededor de 7.7 billones de ddlares
lo que representa un 70% del total del comercio electronico dejando 2.3 billones
para el comercio electrénico orientado al consumidor final. Ademas, producto de
sus buenos resultados estos numeros han ido en incrementandose afio tras afio.
No obstante, este favorable desenvolvimiento se ha visto detenido en virtud de la
actual situacion de pandemia por Covid-19 ocasionado que la inversion realizada
en estrategias de marketing para el comercio electrénico B2B disminuyan en un
62% previsiblemente por la contraccion de la demanda de determinadas industrias
o0 el corte en operaciones en redes de la cadena logistica (Guttman, 21 de julio de
2020). En Perq, si bien la pandemia gener6 la oportunidad para dar el salto a la
implementacion de estrategias de marketing digital, la incertidumbre y marcada
fragilidad operativo estratégica de muchas micro y pequefias empresas (mypes)
jugaron en contra. A través de los afios se ha demostrado que factores como la
ausencia de cultura organizacional, la poca capacidad de gestion, el uso
inadecuado de las tecnologias de informacion y el poco presupuesto destinado a la
innovacion han disminuido la competitividad de las mypes retrasando su
participacion para competir en un mercado mas ambicioso; de esa manera también
resalta la necesidad de un acompafiamiento técnico tanto publico como privado
(COMEXPERU, 2020). La importancia de superar ello se debe a que se ha
estimado que un aproximado de 100 mil pequefias y medianas empresas pasaran
de la forma de negocio tradicional a la digital a través de las campafias fomentadas
por el Gobierno. Ademas, incluso luego de superar las restricciones impuestas por
los Gobiernos y familiarizarse a la nueva normalidad entre el 60 y 70 por ciento de
los negocios mantendran los canales digitales para el comercio electrénico y
operaciones dado que es lo que sus clientes requieren (PageGroup, 2020). En el
sector de empresas importadoras de sustancias quimicas basicas se observo que
optaron por el uso de herramientas del marketing digital principalmente por el
contexto de pandemia que nos les permitia realizar operaciones de manera



presencial. Bajo esa premisa, estas empresas implementaron y reforzaron la
realizacion de difusiones a través de medios no tradicionales como las redes
sociales, venta online y web site de contacto a fin de disminuir al minimo el contacto
presencial en cumplimiento con la normativa interpuesta por el Gobierno y poder
continuar con sus operaciones. Naturalmente, dado que realizan transacciones B2B
a través de las herramientas del comercio electronico es de esperar que se
presenten mejores resultados econdmicos tal como sefiala Farfan (2019)
explicando que el uso del comercio electronico tiene una relacion positiva con la
rentabilidad de la micro y pequefias empresas. Por el contrario, pese a los esfuerzos
y la aplicacion de estas herramientas relatan que su posicion no ha trascendido en
vista de que los resultados econdmicos a través de la venta via comercio electronico
no han sido los esperados. A propoésito de ello, tenemos a Aliaga y Flores (2017)
quienes sefalan que el comercio electrénico tiene una importante relevancia sobre
el desempefio de la mypes y por ello es importante crear un sitio web con contenido
atractivo que permita obtener un trafico permanente en la plataforma aspecto que
se evalla en la dimensién flujo de la variable marketing digital. Ademas, Reyna
(2000) explica que la funcionalidad del sitio web est4 determinada por resultar ser
intuitivo para el usuario facilitando su estadia e interaccion en la web. Del mismo
modo Reina (2000) relaciona la dimension feedback con poder obtener una
retroalimentacion de parte de los usuarios que por lo general se da a través del
registro del correo electronico y podria ser la razon por la cual no pueden corregirse
los errores del funcionamiento web. Todos estos &pices se condensan en la
fidelizacion del cliente, que segun Silvestre (2013) consiste en la trasformacién de
la primera compra hacia un vinculo duradero mas alla de campafias y descuentos
promocionales. En vista que de los expuesto nace la necesidad de establecer los
siguientes cuestionamientos. Pregunta de investigacion Problema general ¢ Como
se relaciona el marketing digital con el comercio electrénico B2B en empresas
importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 2021?
Problema especifico 1 ¢, Como se relaciona el flujo con el comercio electrénico B2B
en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de
Porres, 2021? Problema especifico 2 ¢ Cémo se relaciona la funcionalidad con el
comercio electronico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas
basicas en San Martin de Porres, 2021? Problema especifico 3 ¢, Como se relaciona
el feedback con el comercio electronico B2B en empresas importadoras de



sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 20217 Problema especifico
4 ¢ Como se relaciona la fidelizacion con el comercio electronico B2B en empresas
importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 2021?
Justificacion. Relevancia social. Se considero pertinente realizar la investigacion ya
que distintas empresas se encuentran atravesando la problemética antes descrita.
Estas empresas podran ser beneficiadas tomando en cuenta que los resultados
brindaran luces acerca de la adopcion de estrategias de marketing acorde a su
situacion actual potenciando de esa forma su capacidad empresarial a través del
mejor uso del comercio electronico. Justificacion Teérica. A través de la
investigaciébn se podrd detallar las implicancias del marketing digital bajo la
conceptualizaciéon brindada por Paul Fleming y su relacion con la variable comercio
electrénico B2B permitiendo entender la variacion que tiene uno respecto de la otra
incluyendo sus desagregados explicados por las dimensiones apoyados en la teoria
existente. Justificacion metodoldgica. La investigacion permitirA establecer la
relacion entre las variables marketing digital y comercio electrénico B2B valorando
las operaciones desde el interior de la empresa a través de los directivos de estas
empresas importadoras y su percepcion respecto de las estrategias de marketing
digital puestas en practica orientadas a la mejora de los procedimientos electronicos
comerciales B2B. Adema4s, validados los procedimientos estos resultados podran
ser extrapolados a otra realidad que cumplan los supuestos descritos. Objetivos.
Objetivo general: Determinar la relacion del marketing digital con el comercio
electrénico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San
Martin de Porres, 2021. Objetivo especifico 1: Determinar la relacién del flujo con
el comercio electrénico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas
bésicas en San Martin de Porres, 2021 Obijetivo especifico 2: Determinar la relacion
de la funcionalidad con el comercio electréonico B2B en empresas importadoras de
sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 2021 Objetivo especifico 3
Determinar la relacion del feedback con el comercio electronico B2B en empresas
importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 2021.
Objetivo especifico 4 Determinar la relacién de la fidelizacion con el comercio
electrénico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San
Martin de Porres, 2021. Hipodtesis. Hipoétesis general: Ha: ElI marketing digital se
relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B en empresas importadoras
de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 2021. Ho: El marketing



digital no se relaciona positivamente con el comercio electronico B2B en empresas
importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 2021.
Hipdtesis especificas Ha': El flujo se relaciona positivamente con el comercio
electronico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San
Martin de Porres, 2021 Ho': El flujo no se relaciona positivamente con el comercio
electronico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San
Martin de Porres, 2021. Ha? La funcionalidad se relaciona positivamente con el
comercio electrénico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas
basicas , en San Martin de Porres, 2021 Ho? La funcionalidad no se relaciona
positivamente con el comercio electrénico B2B en empresas importadoras de
sustancias quimicas basicas , en San Martin de Porres, 2021 Ha3: El feedback se
relaciona positivamente con el comercio electronico B2B  en empresas
importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres, 2021 Ho?3:
El feedback no se relaciona positivamente con el comercio electronico B2B en
empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres,
2021 Ha*La fidelizacion se relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B
en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de
Porres, 2021 Ho* La fidelizacién no se relaciona positivamente con el comercio
electrénico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San
Martin de Porres, 2021.



I MARCO TEORICO

Antecedentes nacionales: Giron (2018) titulada “El marketing digital y el E-
commerce en las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca 2017”
presentada para lograr la licenciatura en Administracion a través de una
investigacion de tipo aplicada. Utilizé un enfoque mixto tomando la investigacion
cualitativa y cuantitativa. Ademas, el disefio de la investigacion correspondio a la
no experimental y de alcance correlacional en un solo espacio temporal. El objetivo
principal planteado fue demostrar de qué manera el Marketing Digital influia sobre
el E- commerce en las empresas orientadas a la agroexportacion en la Provincia
de Barranca en el curso del afio 2017. La poblacién estuvo conformada por un total
de 20 empresas por lo que se consideré pertinente utilizar la muestra censal. Los
resultados permitieron concluir que el marketing digital si ejerce influencia con un
nivel de significancia de p= 0.001 y una correlacién de r= 0.630. Ademas, con
relacion a la dimension perteneciente a la variable de marketing digital, flujo se
determind que existe una correlacién de r= 0.465 y con un nivel de significancia de
p= 0.002 por lo que explica que es de suma Importancia verificar el estado en el
gue entra un internauta cuando navega por sus paginas web que le ofrece una
experiencia interactiva y con valor afiadido. Este hallazgo confirmé la hipotesis
general propuesta.

De Los Santos (2020) en su investigacion “El marketing digital y el e-commerce en
Nu Skin Peru S.A.C., Magdalena del mar 2020” presentada para lograr el titulo
profesional de Licenciada en administracion utilizo la metodologia aplicada vy el
disefio no experimental, correlacional de nivel transversal. Planteo el objetivo de
determinar la relacion entre las variables marketing digital y el E-commerce de la
empresa estudiada. La poblacion ola integraron 56 personas que realizaron la
afiliacion a Nu Skin en el mes de abril y que cuenten con un cdodigo vigente que
permita realizar operaciones de compra-venta. Debido a ello, considerd pertinente
utilizar el tipo de muestra censal. Los hallazgos de la investigacion le permitieron
determinar que el marketing digital guarda una relacion positiva significativa con el
E-commerce con un P valor igual al 0.000 y 0.592** para el coeficiente Rho de
Spearman por lo que concluyo que existia relacion moderada entre las variables

estudiadas.



De la cadena (2020) en su tesis “Marketing Digital y su Influencia en el Comercio
Electronico de la Empresa TDM Motor's S.R.L., Piura 2020” expuesto para
conseguir la licenciatura en Administracion utilizo la metodologia aplicada y el
disefio de investigacion no experimental y el tipo correlacional causal. Presento
como objetivo general de la investigacion determinar el grado de influencia del
marketing digital para la variable comercio electrénico para la empresa objeto del
estudio. La poblacion la conformaron 110 clientes obtenidos de la base de datos de
la empresa que realizaron compras a través de la via digital. La muestra result6 de
86 clientes de la base mencionada obtenidos a través del muestreo no
probabilistico. Enuncié como resultado que con una correlacion Rho de Spearman
de 0.605 y un valor de significancia de 0.001 que el marketing digital influye
significativamente en el comercio electronico por lo que concluyé que fue correcta
la hipotesis planteada.

Cruz (2020) en su trabajo de investigacion titulado “El marketing digital y el e-
commerce en la venta de la cerveza Artesanal Beerlu” desarroll6 el objetivo general
de determinar de qué manera el marketing digital influye sobre el E-commerce. Para
ello, utilizé la metodologia cuantitativa a nivel correlacional causal de tipo aplicada.
Debido a que determind la poblacién de potenciales consumidores como infinita
consider6 conveniente utilizar un muestreo probabilistico resultando un total de 246
unidades de analisis. Los resultados de su investigacion evidenciaron una relacion
positiva a través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0. Con un P
valor de 0.000 < 0.001 por lo que confirma la relacién la hipétesis propuesta.
Cruces (2021) en su investigacion “Marketing digital e incremento de ventas en una
empresa de capacitacion, Lima — Perd, 2021” de tipo cuantitativo de nivel
explicativo causal de disefio no experimental transversal desarrollo el objetivo de
determinar la influencia del marketing digital en el incremento de ventas. La
poblacion la conformaron 156 clientes de la empresa en mencion resultado de ella
una muestra de 111 usuarios obtenida a través del muestreo probabilistico simple.
Los resultados permitieron determinar la influencia de la variable fidelizacién sobre
el incremento de las ventas en la empresa estudiada. Esto se hallé6 mediante el
modelo Chi cuadrado con un valor de 85.444 y un p=,000 < a por lo que se rechazo

la hipétesis nula planteada en el desarrollo de la investigacion. Ademas, concluy6



gue si se genera una buena fidelizaciébn en los clientes esto resultara en un
incremento de las ventas.

Castromonte (2018) en su estudio “Las 7ps como estrategia de marketing digital en
la empresa inversiones Manhatan SAC Lima, 2018, tuvo como objetivo establecer
existe una correspondencia entre las 7ps y el marketing digital en la empresa en el
afio 2018. El autor considerd apropiado para la conseguir los resultados utilizar la
metodologia cuantitativa de alcance descriptivo correlacional; debido a que estudio
un solo momento también fue de tipo transversal. La poblacion elegida estuvo
constituida 336 clientes los cuales pertenecientes a distintas ciudades de Lima. De
ellos, la muestra la conformaron una totalidad del08 clientes. Los resultados
mostraron que el 88,9% consideran estar totalmente de acuerdo en relacion con
gue la empresa Inversiones implemente un blog web. Ademas, el 79,6% de piensan
hallarse de acuerdo con presencia de la empresa en las redes sociales, asi mismo
un 20,4%. Del mismo modo, se demostré que hay una correspondencia en las
variables mencionadas, por lo cual concluyé que las 7p funcionan como una
estrategia de mercadeo en redes.

Cruz (2019) en la investigacion titulada “Comercio electronico y ventaja competitiva
en la empresa DM Plast EIRL, Lima 2019” tesis que presentd para conseguir la
licenciatura en Administracion. La investigacion fue de tipologia aplicada utilizando
también el enfoque cuantitativo. El disefio seleccionado fue de disefio no
experimental de nivel descriptivo correlacional. El objetivo principal de la
investigacion fue determinar el tipo de relacién del comercio electrénico y ventaja
competitiva en la empresa objeto del estudio. La poblacion estuvo conformada por
clientes de la empresa. La muestra seleccionada resulté ser de 30 clientes de la
empresa seleccionada a través de un muestreo no probabilistico al azar. Los
resultados le permitieron concluir que se evidenciaba una relacién fuerte y positiva
entre el comercio electronico y la ventaja competitiva en la empresa DM Plast EIRL,
Lima 2019 resultado que confirmé la hipétesis propuesta.

Salazar y Yupanqui (2020) en su trabajo titulado “Oportunidades del marketing
digital para la promocion de productos al mercado B2B del sector de elementos de
sujecion de la empresa comercial Tapia Import SAC en Lima al afo 2020” para
lograr el grado de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales. Se

propuso el objetivo de describir las oportunidades del marketing digital que se



utilizan para la promocién de productos al mercado B2B de la empresa objeto de
estudio para el afio 2020. Para ello, tom6 en consideracion una poblacion
conformada por funcionarios en la empresa que tengan injerencia en las decisiones
adoptadas en el departamento de marketing, area comercial y gerencial dentro de
la empresa. La muestra seleccionada a través de muestreo no probabilistico por
conveniencia resulté de 6 colaboradores integrados por administradores de la
empresa, encargado de Logistica, encargado de ventas, consultor y gestor de
marketing digital, jefe de Marketing y Gestion Comercial. Para ello se realizé una
entrevista a profundidad como técnica de recoleccion de datos y la guia de
entrevista semiestructurada como instrumento. Conforme a la informacion hallada
se puede afirmar la existencia de opciones para una mejor presencia digital en la
promocién de productos al mercado B2B para la empresa objeto de estudio.
Asimismo, hallaron que muchas herramientas digitales no eran correctamente
utilizadas. Por otra parte, se hallé también que el publico objetivo es fuente de
informacion constante, aunque se hace mencion a que el publico objetivo podria
variar en el transcurso del crecimiento de la empresa, También se identificé que
las herramientas SEO y SEM se complementaran para un mayor posicionamiento
digital constituyéndose como pieza fundamental para dar a conocer los productos,
Por lo cual, la creacion de plataformas de comercio B2B fomentaran la creacion de

seguridad vy credibilidad con los clientes.

Antecedentes internacionales: Angamarca et al (2019) presentaron la investigacion
titulada “Estrategias de Marketing Digital en Empresas E-Commerce: Un
acercamiento a la perspectiva del consumidor”. Esta investigacion combino los tipos
de investigacién cualitativa y cuantitativa utilizado el alcance descriptivo. El objetivo
principal fue analizar la perspectiva del consumidor en concordancia con la
intervencién de estrategias del marketing digital de empresas que realizan el
comercio electronico. La poblacion estuvo compuesta por usuarios que han
adquirido bienes por medio de empresas que utilizan el comercio electrénico en la
ciudad de Ambato en Ecuador. Los autores consideraron conveniente utilizar el
muestreo probabilistico con muestra ajustada a las pérdidas seleccionando 192
usuarios. Los resultados les permitieron concluir que, la falta de conocimiento de

las pequefias y medianas empresas con relacion a la difusion mediante canales



digitales ha desarrollado en ellas como un mejor posicionamiento en su segmento
de mercado. Del mismo modo, detalld6 que los compradores priorizan adquirir
productos con la intermediacion de sistemas de compraventa online. Esta
preferencia se debe al método de entrega rapida, sencilla y eficiente. Ademas, con
P valor de 0.000 establece una correlacion de Pearson de 0.641 entre la
funcionalidad de las estrategias de marketing y la variable desarrollo de empresas
con comercio electronico.

Alvarez et al (2020) en su investigacion titulada “El marketing digital como
oportunidad de negocios en empresas que le venden a otras empresas” presentada
para alcanzar la Licenciatura en Administracion y gestion empresarial. Utiliz6 una
metodologia de enfoque mixto combinando los enfoques cualitativo y cuantitativo.
El objetivo presentado en el estudio fue analizar el uso actual de las herramientas
de marketing digital con la finalidad de vender productos y/o servicios a otras
empresas. La poblacion estaba compuesta por diferentes empresas de varios
rubros que realizan operaciones con otras empresas (B2B) ubicadas en la zona
San Martin, en Argentina. La muestra seleccionada resultd en un total de 30
empresas B2B, utilizando el muestreo probabilistico. Luego de registrar los
resultados como de la investigacion se concluyé que La plataforma digital es el
inicial y mas relevante instante de contacto para las empresas que negocian con
otras empresas, por lo es necesaria su participacion en estos medios construyendo
la mejor presencia posible. Ademas, resaltd la importancia de establecer una
comunicacién estrecha en doble via los clientes y los potenciales clientes de
manera que permita la retroalimentacién constante.

Rojas (2017) en su trabajo titulado “Estrategias de Marketing Digital para empresas
de E-commerce” fue tras el objetivo de detectar como las companias que utilizan el
comercio electronico han logrado adaptar el marketing digital de manera exitosa
para proponer mejores métodos en otras organizaciones. Los resultados
evidenciaron que los consumidores de estos comercios hacen uso constante de
internet y tienen una participacion intensiva en las distintas redes y por lo mismo
saben como encontrar lo que buscan. Detall6 que, en caso de que la empresa no
pueda ser ubicada via web se le considera como inexistente o de poca credibilidad.
Por ello, si los clientes no encuentran el sitio web, la empresa muy probablemente

estara destinada al fracaso, o bien se dependera por completo de costosas



campafnas de Marketing tradicional. En definitiva, concluye que los esfuerzos de
marketing digital deben estar orientadas a conseguir tres objetivos: captar mayor
cantidad de internautas, mantener una navegacion fluida en el sitio web y conseguir
gue vuelvan a visitar la paginas para siguientes operaciones.

Montenegro (2017) en su trabajo titulado “Disefio de plan de marketing digital B2B
para la empresa telecomunicaciones, redes, enlaces y consultorias especializadas
s.a. (TRECE S.A.)” desarroll6 como objetivo principal el disefio de un plan de
marketing digital business to business que posibilite a la empresa mejorar el
posicionamiento de su marca. La investigacion utilizd la metodologia cuantitativa
disefio no experimental de nivel exploratorio. La poblacién estudiada estuvo con
actuales clientes obtenidos de la base de datos de la organizacion y que se sabe
poseen capacidad de decisidn en empresas ubicadas en la ciudad de Bogota D.C.
pertenecientes del sector infraestructuras, vigilancia y seguridad, y al sector
hospitalidad. La muestra se conformo por 80 de ellas. Presenté como resultados la
obligatoriedad de una comunicacion y escucha activa de las clientes vigentes y
potenciales de la empresa para alcanzar un incremento importante en las ventas.
Expuso ademas que muchas empresas del entorno B2B han tornado las vias
digitales como herramienta primordial para gestionar las operaciones de compra.
Bases tedricas: Variable 1 Es necesario encuadrar la perspectiva desde donde se
estudiaran las variables propuestas en la investigacion, Para ello tenemos la base
tedrica propuesta por Fleming (2000). EI marketing digital es el conjunto de
objetivos estratégicos orientados a encaminar al cliente en direccion a la
comunicacién con la que necesita interactuar y no de forma masiva. A diferencia de
las 4 Ps del marketing tradicional las nuevas 4 F permiten crear una interaccion
bidireccional en la que la aparicion de quejas, dudas y comentarios son
inmediatamente remitidas por los usuarios transformando la comunicacion. Estas
4F son flujo, funcionalidad, feedback vy fidelizacion (p.23). La principal diferencia
gue se presenta con el marketing tradicional es la premisa que esta forma de
marketing empuja los mensajes a los potenciales clientes y no les permite
involucrarse sino son presentados por la fuerza, accion que se diferencia del nuevo
enfoque de marketing que sugiere que el cliente deberia acercarse a la
comunicacién que quiere transmitir la empresa y no solo ser forzado a recibirle aun

si no le interesa. (Fleming, 2000). Se tomaron en cuenta las dimensiones flujo,
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funcionalidad, feedback vy fidelizacion. (Fleming, 2000). Para Coto (2008) “[...]Las
herramientas de Marketing Digital da lugar a la aparicién de cuatro nuevas Ps:
Personalisation, Participation, Peer-to-Peer 'y  Predictive  Modelling
(Personalizacion, Participacion, Par a-Par y Predicciones Modelizadas). (p. 7). En
este nuevo enfoque, el autor hace precision que el marketing digital debe vincularse
al Marketing general que emplea la empresa y no debe ser abordado como un
mecanismo aparte, esto con el objetivo de mejorar el rendimiento de la organizacion
a través del cumplimiento de objetivos propuestos (Coto, 2008). Se consideraron
las dimensiones personalizacion, participacion, par a par, predicciones
modelizadas (Coto, 2008). Para Kotler (2008) el marketing digital “[...] Esfuerzos de
una empresa por comercializar productos y servicios y crear relaciones con los
clientes a través de Internet” (p. 615). EI marketing digital permite establecer
relaciones con los clientes a través de medios virtuales; estas estrategias son
ademas parte del marketing directo que suponen una herramienta necesaria que
ha evolucionado de centrarse en el producto a centrarse en la interaccion con el
cliente (Kotler, 2018). Las dimensiones consideradas son: Cliente, costes para el
cliente, conveniencia, comunicacion (Kotler, 2018). Fleming (2000) define la
dimension flujo como un estado en el que ha entra un internauta al navegar en
internet viviendo una experiencia interactiva agradable esperando encontrar un
contenido de valor que le resulte atil. Meléndez (2018) el flujo se produce desde el
momento en que el usuario se involucra a través de la participacién que se pueda
generar en la plataforma web que a su vez es Util para generar la captacion de
clientes que deben en primera instancia sentirse atraido por la plataforma para
evitar que la abandone. También, para Marin (2019) la dimension flujo es entendida
como la dindmica que algun portal web propone al navegante para atraparlo en ella.
En ese sentido, los usuarios de las plataformas virtuales deben sentirse interesados
en lo que en ella se ofrece y sentirse dispuestos a seguir los vinculos que la
empresa propone. Se tomaron en cuenta los indicadores captacion de clientes,
trafico de referencia y herramientas SEM de marketing. Para el indicador captaciéon
de clientes tenemos que Agtiero (2014) define la captacion de nuevos clientes como
el conjunto de acciones que realiza la empresa para adherir nuevos clientes para
formar parte de ella, es decir se produce un acercamiento entre potenciales clientes

través de técnicas de persuasidbn de manera que se conviertan en clientes
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recurrentes. Para el indicador generacion de trafico de referencia tenemos Cuervas-
Mons y San Emeterio (2015) detallan que este tipo de trafico es aquel a través del
cual se incrementa el nimero de visitas de la pagina web corporativa y se
diferencian de otros por la particularidad de provenir de otros sitios webs y
derivados de alguna red social. Para el indicador herramientas SEM de marketing
tenemos al autor Luna (2017) que detalla al indicador como un acrénimo que
traducido se entiende como marketing de los motores de busqueda, herramienta
que tiene como finalidad incrementar el flujo de internautas en una pagina web a
través del uso de anuncios pagados que le permitan posicionarse en los primeros
resultados luego de realizar una busqueda en la web. Por otra parte, para la
dimensién funcionalidad tenemos que Fleming (2000) explica que esta esta
determinada por la calidad de la interaccién que puede realizar el internauta y
corresponde a la siguiente etapa posterior al flujo donde influye las herramientas y
contenido interactivo que pueda ser proporcionado. Rivelli (2018) describe que la
funcionalidad se presenta luego de que el cliente ha atravesado por el estado del
flujo y se encuentra en la senda de ser captado. Esta etapa es necesaria para evitar
que la ilacion generada con el cliente se interrumpa. Por ello es necesario hacerla
funcional, es decir hacer la navegacion util y clara. Para Martinez (2012) la
dimensién funcionalidad se refiere a la incorporacién de distintas herramientas
sonoras, graficas y videos que permitan construir una web altamente atrayente que
evite disconformidades con el cliente, ya que un conflicto en la web podria generar
su fuga. Se tomaron en cuenta los indicadores usabilidad del canal, identidad visual
corporativa y soporte remoto. Respecto al indicador usabilidad de canal tenemos
gue Hassan et al (2004) definen la usabilidad como una cualidad que posee un
medio electronico del que puede decirse que es sencillo de usar o amigable para
navegar, estos aspectos se encuentran ligados al cumplimiento de niveles que
aseguren la calidad requerida. Para el indicador identidad visual corporativa
tenemos que Breva y Mut (2003) definen al indicador como una interpretacion
simbdlica de la imagen que propone la empresa y representa. En ella se deben
incluir los lineamientos de aplicacion estandarizados para una facil identificacion y
diferenciacion de cualquier otro portal. Con relacion al indicador de soporte remoto
Renart (2004) indica que la resolucién de problemas técnicos o dudas surgidas

durante la navegacion es importante porque permite al cliente tener un rendimiento
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efectivo de la navegacion que realice incrementando los niveles de confianza con
la empresa generando una satisfaccion que facilita la fidelizacion del cliente. Por
otra parte, para Fleming (2000) la dimensién feedback hace referencia a la relacion
gue se ha conseguido con el internauta y que esta le permite entablar un dialogo
que facilita la extraccidén de informacién acerca de sus necesidades. Para Osorio et
al (2016) la dimension feedback hace referencia a la retroalimentacion que se
pueda obtener de la interaccion con el cliente. De esa forma, se puede construir
una estrategia segmentada basada en una perspectiva de doble via tomando en
cuenta el punto de vista del cliente resultando mas provechoso. Para la dimension
fidelizacién Fleming (2000) hace hincapié en que esta etapa ya permite tener
internautas que puedan ser considerados como una comunidad donde se tiene un
dialogo continuo y atencién personalizada. Para Cruz et al (2018) el feedback es
un paso mas alla de la funcionalidad y se presenta cuando la relacion marca-cliente
se ha empezado a construir. Por lo cual, es determinante enriquecer el didlogo con
el cliente pues es alli donde mayor conocimiento se puede adquirir sobre lo que el
cliente necesita y aquello que ya no le resultaba relevante. Se tomaron en cuenta
los indicadores como el social listening, libro de reclamaciones virtual y protocolos
de crisis. Para el indicador social listening tenemos que Ramos et al (2019) definen
el indicador como los métodos que posibilitan percibir todo aquello que se comenta
en redes sociales y otros canales virtuales habilitados por una marca o empresa.
Para llevar a cabo esto se utiliza la recoleccién de informacion obtenida en la pagina
como en otras que no sean de propiedad de la empresa. Para el indicador libro de
reclamaciones virtual tenemos que Delgado (2013) la define como una herramienta
gue hace posible conocer y resolver conflictos entre el consumidor y la empresa
ofreciéndosele la oportunidad de un acuerdo entre partes. es una herramienta que
facilita la solucién de los conflictos entre las partes. Para el indicador protocolos de crisis
tenemos a Urna de cristal (2017) donde se detalla que los protocolos de atencién
en crisis brindan las pautas a tomar en cuenta para hacer frente de manera
apropiada, alineada a valores y principios organizacionales ante determinada
situacion que involucre y ponga en riesgo la imagen empresarial. Por otro lado, para
Cruz et al (2018) la dimension fidelizacion se produce cuando se pueden crear
plataformas no solo de interaccion individual sino crear zonas de dialogo continuo,

es decir, la creacion de comunidades de usuarios interactuando a través de su
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vinculo con la marca. Para Osorio et al (2016) la fidelizacion tiene que ver con lograr
que el cliente vuelva a confiar en la marca y su plataforma web a través de la
realizacion de otra operacion comercial. Esto porque ha conseguido que su acceso
a ella sea intuitivo y eficaz. Se tomaron en cuenta los indicadores satisfaccion del
cliente, tasa de conversion, recurrencia de compra. Para el indicador satisfaccion
del cliente tenemos Aguero (2014) define el indicador como todas aquellas
caracteristicas y aspectos tangibles o no, que percibe un cliente y le producen
satisfaccion ya sea porque cumplen o superan las expectativas generadas. Para el
indicador tasa de conversion tenemos que Dominguez (2007) define este indicador
como una métrica que permite conocer la cantidad de compras realizadas a través
de la cantidad de internautas que visitan alguno de los canales virtuales, de manera
gue se tenga nocion de la efectividad de los anuncios y publicaciones. Para el
indicador recurrencia de compra tenemos Megias (2013) describe que la
recurrencia de compra de parte del cliente esté relacionada con la disminucion del
espacio temporal que existe entre una operacion y otra; estas pueden ser
semanales, mensuales o anuales.

Variable 2 Basante et al (2016) que definen el comercio electrénico B2B como:
“[...]La transaccion comercial Unicamente entre empresas que estan en Internet,
sin la intervencion de consumidores, se da a conocer propuestas de venta y
negociacion de precios, cierre de ventas y despacho de pedidos, esta modalidad
de comercio permite ahorrar tiempo y costo” (p.46). Los autores separan la
definicibn de comercio electrénico con destino en el consumidor final y el cliente
empresarial. Esto porque para cada uno de ellos se desarrolla una estrategia
particular y se producen procedimientos distintos. Por un lado, el comercio B2C
busca el incremento de las ventas y establecer una relacion con cliente-empresa
con el fin de fidelizarlos pues tienden a ser bastante rotativos y por otro se busca
incrementar la eficiencia en completar la fraccion faltante del producto o servicio
para la venta final y optimizar la relacibn comercial con la empresa parte de la
transaccion. Para esta Ultima, la relacidn suele ser de largo plazo y es comun utilizar
un lenguaje mas formal ademas de utilizar distintos canales virtuales. (Basante, et
al, 2016). Se tomaron en cuenta dimensiones como disponibilidad, interactividad,
densidad de la informacién y personalizacion (Basante, et al, 2016). Por su parte,

Silva (2009) define que "Este tipo de comercio electrénico se da cuando una
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empresa intercambia sus productos o servicios con otra empresa. Para este efecto
se deben instalar programas computacionales tanto en un servidor de Internet como
en las empresas que realizan el intercambio (p. 159). Para llevar a cabo el comercio
electronico B2B es necesario que ambas partes compartan el uso de redes virtuales
o sistemas de informacion, de lo contrario las operaciones no podrian concretarse
(Silva 2009). Se consideraron las siguientes dimensiones: distribucién, reduccion
de costos, acceso a la informacién, relacion empresa-cliente y comunicacion
comercial (Silva 2009). Para Martinez y Rojas (2016) “Consiste en el proceso de
comercializacion de empresa hacia empresa a través de redes de compraventa
principalmente privadas”. Para la modalidad de comercio electronico B2B es mas
frecuente que las operaciones se realicen a través de una extranet a través de
usuarios y claves (Martinez y Rojas, 2016). Se tomaron en consideracion las
siguientes variables: logistica y gestion online, medios de pago, sistemas de
seguridad, captacion, fidelizacién (Martinez y Rojas, 2016). Para Acevedo (2015)
la dimension disponibilidad tiene que ver con la capacidad del funcionamiento
operativo que presentan los canales virtuales. Esto es estar operativo tanto en
cobertura geografica como en el horario de atencion. Por ello considera que ya no
solo se debe crear un mercado en linea sino un espacio comercial en linea. Para
Bacigas (2019) la dimension disponibilidad es el empleo de las redes de internet
como un medio en el que funciona el comercio electrénico para conseguir lo que se
necesita de manera inmediata, dando cuenta que este puede ser cualquier dia del
afo, en cualquier hora del dia y desde cualquier parte del mundo. Se tomaron en
cuenta los indicadores chatbots, pasarelas de pagos, capacidad de respuesta. Para
el indicador chatbots tenemos que Garcia (2018) refiere que son herramientas de
la inteligencia artificial que permiten simular una conversacién natural
automatizando las respuestas brindando asistencia virtual para mejorar la
experiencia del cliente, estas atenciones pueden ser comerciales, de asistencia o
de contenidos. Para el indicador pasarela de pagos tenemos que Solis et al (2013)
la define como una intermediacion entre el sitio web y la entidad bancaria. Para que
€S0 ocurra es necesario que la pasarela de pagos esté integrada en la pagina de
manera que permita codificar la informacion que se registra cualquiera sea el medio
de pago, la cual sera transmitida al banco de forma segura. Para el indicador

capacidad de respuesta tenemos Marifio et al (2015) reflexionan que la capacidad
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de respuesta de una empresa esta ligada directamente a la disposicion que muestre
todo el equipo de trabajo, que incluye potenciales clientes de la empresa y demas
participante que se presente durante la transaccion para facilitar un servicio rapido
y oportuno. Por otra parte, para Ying (2016) la dimension interactividad esta
representada por todos aquellos mecanismos que permiten crear una comunicacion
reciproca con el cliente. Entonces, estos mecanismos pueden crear una forma de
interaccion fluida similar a un contacto presencial y personal con el cliente, pero en
simultdneo con sus otros pares por lo que la conexion es a escala mayor. Para
Acevedo (2015) la dimension interactividad es aquella que admite una
comunicacién bidireccional entre un oferente y su cliente. Ademas, el comercio
electrénico al no tratarse de un medio tradicional no presenta mayores dificultades
con el alcance sino mas bien con poder gestionarlo para su favor. Se tomaron en
cuenta los indicadores actualizacion de contenidos, disefio de interfaz y atencion
multicanal. Para el indicador actualizacion de contenidos tenemos a Jaramillo
(2014) que refiere que la actualizacion de contenidos en una pagina web o redes
sociales va a generar en los internautas una mejor experiencia durante su
navegacion. En ella se puede utilizar archivos multimedia, formularios, carrete de
fotos o temas de interés. Para el indicador disefio de interfaz tenemos a Veloz
(2016) que sefala que la aparicién de nuevos dispositivos con acceso a internet ha
creado la necesidad de adaptar las paginas web dependiendo del dispositivo desde
el que se visualiza. Antes, esto estaba orientado a la navegacion a través de una
pantalla de pc, posteriormente a la de teléfonos moviles y ahora incluso debe
adaptarse a los distintos tamafios de la TV Smart para mejorar la interaccién del
cliente. Para el indicador atencion multicanal tenemos Albesa y Carballido (2007)
describen que la atencion multicanal es parte de una estrategia de relacién con el
cliente que permite acompafiarlo en los distintos momentos de la transaccién que
realice. Esto permite que incremente su satisfaccion dado que al complementar la
atencion se puede brindar una mejor experiencia antes, durante y después de la
compra. Por otro lado, para Ying (2016) la dimensién densidad de informacién esta
relacionada con la capacidad de datos que los canales virtuales logran acceder y
almacenar. Dada esta caracteristica, los usuarios web pueden acceder a
informacion mas detallada y personalizada segun sus preferencias permitiendo

cotizar mejores opciones de compra basados en precio, calidad o cualidades de
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productos o servicios. Para Acevedo (2015) la dimension densidad de la
informacion se muestra a generarse una disminucién de los costos al obtener,
almacenar, procesar y comunicar informacion relevante para la marca mejorando
Su estrategia pues permite tener opciones actualizadas a la necesidad del cliente.
Se tomaron en cuenta indicadores como suscripciones, seguridad y registro de
datos. Para el indicador suscripciones tenemos que Madero (2018) sefiala que las
suscripciones son una forma util de crear prospectos para realizar seguimiento
mediante una comunicacién directa y personalizada, esto debido a que se trata de
usuarios suscritos de manera voluntaria a recibir anuncios o contenido de valor de
parte de la empresa por lo que se encuentran mayoritariamente predispuestos.
Para el indicador seguridad tenemos Gonzales (2007) presento criterios que deban
considerarse para mantener a buen resguardo la informacion que se ingresa en las
paginas web o redes sociales. Algunos de ellos son la identificacion de usuarios al
realizar la transaccién y una confirmacion de ella para accién que sea irreversible.
Con respecto al indicador registro de datos Renart (2004) sefala que estas
acciones se ejecutan a través de una relacion con el cliente lo que permite conocer
el detalle de cada perfil para poder segmentarlos y designar la estrategia que les
corresponda que haya construido el equipo de trabajo con acceso a ella. Por otro
parte, para Meléndez (2018) la dimension personalizacion se basa en el disefiar
productos y servicios o construir experiencias basadas en el andlisis de los que se
entiende satisface de manera funcional y emocional las necesidades del cliente de
manera que se permita crear una sensacion unica y familiar. Para Acevedo (2015)
la personalizacion permite ajustar la comunicacion de la empresa a las necesidades
del cliente teniendo en cuenta sus variables geograficas culturales, historicas y
emocionales adaptando bienes o servicios Unicos y diferenciados. Se tomaron en
cuenta los indicadores email estacional, extranet y atencion personalizada. Para el
indicador email estacional tenemos que Pascoal (30 de septiembre del 2019)
detalla que se tratan de comunicaciones remitidas a clientes e interesados en
fechas especiales o conmemorativas, de manera que al leer un mensaje
personalizado con nombre propio pueda sentir que pertenece a una comunidad.
Para el indicador extranet tenemos que Avogadro (2007) la detalla como un
conjunto de redes de intercomunicacion de la cual es posible conectarse desde

cualquier parte del mundo. Por lo general, se utilizan estas redes para clientes
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corporativos o también llamadas operaciones B2B a manera de simplificar los
procedimientos que realice en la plataforma virtual. Para el indicador atencion
personalizada tenemos que Renart (2004) detalla que esto se trata del desarrollo
de una comunicacion individual y directa con cada usuario, y para ello es necesario
llevar a cabo el registro de sus operaciones por tipo monto, frecuencia, entre otros

que permitan obtener detalles para una mejor atencion.
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3.1

3.2

METODOLOGIA

Tipo y disefio de lainvestigacion

La categoria de la investigacion a realizar correspondio a la de tipo aplicada
a razén de que necesita ademas que estudia eventos concretos y busca su
destino practico en la realidad, tomando como referencia las contribuciones
tedricas de la investigacion basica (Tamayo, 2003, p. 43).

La investigacion utilizé el disefio no experimental ya que no se busco crear
o simular una determinada situacion, sino que ésta existia previa a la
investigacion y con base en ella se estudiaron las variables sin ser
intencionalmente influenciadas. A este disefio le correspondié la subdivisién
transversal ya que se realizé en un solo espacio temporal (Arias, 2020). En
ese sentido, el corte de investigacion fue correlacional pues su fin fue
determinar el comportamiento de determinada variable con relacion a otra y
gue los hallazgos puedan ser extrapolado. (Ramirez, 2004).

Variables y operacionalizacion

Para Cortés e Iglesias (2004) “Una variable es una propiedad que puede
variar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse” (p. 24). La
variable es entonces, una unidad dentro de la investigacion que sera operada
en sus minimas partes para ser estudiada. Por otro lado, Marroquin (2012)
menciona que el proceso de operacionalizacion permite organizar y dividir
en sus minimas partes, lo que se entiende como indicadores a las variables
de estudio apoyadas en la base tedrica detallando como seran medidas.

Variable 1 Marketing Digital Fleming (2000) EI marketing digital es el conjunto
de objetivos estratégicos orientados a encaminar al cliente en direccion a la
comunicacién con la que necesita interactuar y no de forma masiva. A
diferencia de las 4 Ps del marketing tradicional las nuevas 4 F permiten crear
una interacciéon bidireccional en la que la aparicion de quejas, dudas y
comentarios son inmediatamente remitidas por los usuarios transformando
la comunicacion. Estas 4F son flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

(p.23)
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3.3

Variable 2 Comercio electronico B2B. Basante et al (2016) que definen el
comercio electronico B2B como: “[...]JLa transaccion comercial Unicamente
entre empresas que estan en Internet, sin la intervencion de consumidores,
se da a conocer propuestas de venta y negociacion de precios, cierre de
ventas y despacho de pedidos, esta modalidad de comercio permite ahorrar
tiempo y costo” (p.46).

Poblacién, muestra, muestreo

Dentro de los parametros de la investigacion cientifica la poblacion es
aquella conformada por todos los casos o elementos que coinciden con los
criterios que se determinen convenientes para el estudio (Hernandez-
Sampieri, Fernandez, y Baptista, 2014, p. 174). Por ello, la poblacion fueron
directivos de las empresas importadoras de sustancias quimicas basicas. En
Lima metropolitana existen 1 106853 empresas incluyendo micro, pequefias,
grandes empresas incluyendo las publicas (Instituto nacional de estadistica
e informatica, 2018, p. 4). Por ello, se seleccionaron criterios de inclusion
tales como que las empresas hayan realizado importaciones de productos
considerados como sustancias quimicas basicas. Ademas, deben
encontrase ubicados en los distritos de Lima Norte e incluyan operaciones
de manera virtual. Para los criterios de exclusion se ha considerado que
seran descartadas las empresas que no cuentes con medios virtuales para
realizar sus transacciones comerciales.

En la investigacion cientifica, la muestra es entendida como una subdivision
de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran efectivamente los
datos por lo que debe delimitarse de antemano con precision cuidando que
represente a la poblacion (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010 p. 216).
Referido ello, dado que la poblacion es finita, se determiné el tamafio de la
muestra mediante los criterios sefialas anteriormente resultando un total de
26 participantes

Se determind conveniente utilizar el muestreo no probabilistico de tipo

seleccion por conveniencia, que como sefialan Otzen y Monterola (2017) es

aquel que permite determinar a los sujetos de analisis tomando en cuenta la
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3.4

cercania o proximidad y si resultan estar accesibles a participar en la
investigacion (p.4).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizé a través de una encuesta, esta técnica
tiene como fin recoger las percepciones de un grupo de personas en un
sistema de respuesta organizadas de forma progresiva y con orden ldgico
para su posterior codificacion (Arias, 2020, p. 10).

El instrumento que corresponde a la técnica utilizada fue el cuestionario.
Este, es un medio tangible que contiene afirmaciones o preguntas en un
lenguaje claro y conciso con el fin de recabar informacion con relacion a los
objetivos propuestos en la investigacion para su posterior procesamiento y
andlisis. (Tacillo, 2016, p. 74). El instrumento tuvo un contenido de 12
preguntas cerradas correspondientes a los indicadores descritos por variable
detallados en la matriz de operacionalizacion (Ver anexo 1). La escala
utilizada para la codificacion de las respuestas fue Likert, escala
comunmente utilizada para mediciones de tipo ordinal y resulta tener un
menor grado de ambigiiedad (Rosa de Saa, 2012, p. 5-6). El valor asignado
corresponde a Muy malo (1), Malo (2), Regular (3), Bueno (4) y Muy bueno
(5).

La confiabilidad es la medicién que permite verificar que la aplicacién del
instrumento en repetidas ocasiones arrojara el mismo resultado (Hernandez
et al., 2014, p. 200) por lo que fue determinada a través del programa
estadistico SPSS teniendo en cuenta los valores de referencia segun el
coeficiente Alfa de Cronbach. Para Oviedo y Arias (2005, p. 575) este
coeficiente que hace parte de la consistencia interna persigue que los items
del instrumento guarden relacion con los desagregados de la escala
realizando una sola administracion para su medicion.

En ese sentido, la validez de contenido se refiere al nivel tal que determinado
instrumento representa a los distintos elementos que se procura recopilar de
un constructo teodrico. En este sentido, la validez de contenido esté referida
a dos aspectos: el primero a lo descrito en el marco teorico y de
operacionalizacion de variables y el segundo esta descrito en los elementos
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3.5

3.6

de forma y estructura del instrumento, donde el tipo Juicio de expertos
permite obtener una evaluacion de “nivel de pertinencia, coherencia,
consistencia, tendenciosidad hacia el valor, relevancia y posible
manipulacion” (March y Martinez, 2015, p. 112-113). Para esta investigacion
la validez de contenido se determind a través del juicio de tres expertos en
la materia por lo que se elaboré un matriz de puntuacién y con ella la
cuantificacion de los resultados través del coeficiente V de Aiken. Escurra
(1988, p.109) menciona que este coeficiente es compatible con evaluaciones
de tipo politomicas cuyos resultados pueden fluctuar en los valores de 0 a 1
siendo que a mayor valor se presentard una mayor validez. Luego resalta
gue por la significancia estadistica de esta forma de cuantificacion lo
convierte en un método adecuado para evaluar la validez.

Procedimientos

Para llevar recoger los datos se hizo necesario aplicar una prueba inicial a
un total de 20 participantes. Para Corral (2010, p. 165) el concepto prueba
piloto apunta al acto de aplicar el instrumento construido para investigacion
a una cantidad menor al total de participantes de la muestra seleccionada.
esto por tratarse de una manera practica de detectar posibles errores en la
estructura del cuestionario. Lo que se persigue principalmente es corregir
detalles en la redaccion, organizacion o presentacion de los items de manera
gue con los resultados se logre estimar el grado de confiabilidad del
instrumento y sea 6ptimo para su aplicacion. Por ello, se gestioné el envio
del instrumento via correo electronico a través de Google Forms. Previo al
llenado del formulario, se sensibiliz6 a los participantes acerca de la
importancia y el respectivo procedimiento del llenado correcto del
instrumento (Ver anexo 2).

Método de analisis de datos

Segun Bernal (2010) el procesamiento de datos debe realizarse de manera
tal que permita transformar informacion recabada de las unidades analizadas
a través del instrumento muchas que veces resulta presentarse prolijo. El
tratamiento que se da a la data obtenida dependera del tipo de investigacion
y en concordancia con los objetivos planteados. Para ello existen distintos
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3.7

programas estadisticos que simplifican este proceso. Tomando en cuenta
ello, se utiliz6 el programa estadistico SPSS version 24. En primera instancia
se realiz6 un analisis descriptivo, que como sefiala Aroca et al. presenta la
distribucion de los datos y su proximidad y dispersion (2009, p.165). Luego,
se realizé un andlisis inferencial que permite extraer y cruzar datos de
manera gue los resultados obtenidos de la muestra puedan extrapolarse en
la poblacion (Aroca et al., 2009, p.175). En dicho programa se obtuvieron los
niveles de correlacion a través del coeficiente de Ro Spearman ya que
calzaba con los supuestos respecto a la distribucidon y escala de medicion.
Restrepo y Gonzales (2007, p. 185) sefialan que si bien el coeficiente puede
brindar una asociacion entre las variables no es recomendable atribuirle la
relacibn cause efecto debido a que, el coeficiente solo evalla
estadisticamente la correlacion.

Aspectos éticos

Los aspectos éticos de la investigacion deben estar alineados al principio de
beneficencia entendiendo que la investigacion se realiza a fin de contribuir al
incremento del conocimiento ademas debe preservar la privacidad y respeto
de los participantes y de aquellos quienes contribuyeron enriqueciendo la
investigacion con sus aportes teoricos (Martin, 2003, p. 28). Siguiendo lo
solicitado por los participantes, el registro se realiz6 de manera anénima.
Ademas, la base de datos obtenida luego de ser procesada fue eliminada
por contener datos personales de los participantes. Asimismo, se utilizaron
las normas internacionales APA para citar y referenciar la autoria de los
distintos autores utilizados en la investigacion a fin de brindar el crédito
correspondiente a sus esfuerzos.
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IV. RESULTADOS

Anélisis descriptivo

Analisis descriptivo univariado

Tabla 1
Resultados de la variable marketing digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Malo 6 23,1 23,1 23,1
Regular 11 42,3 42,3 65,4
Bueno 8 26,8 26,8 96,2
Muy Bueno 1 3,8 3.8 100,0
Total 26 100,0 100,0

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 1

Resultados de la variable marketing digital
Variable Marketing digital

Frecuencia

Malo Reqular Bueno Muy Bueno

Interpretacion: Tabla 1y figura 1 mostraron que los resultados de los directivos en

empresas importadoras de sustancias quimicas basicas presentaron una mayor

frecuencia para el valor Regular tomando un 42.3% del total seguida del valor

Bueno con una frecuencia de 8 correspondiente a 26.8% mientras que las opciones

Malo y Muy bueno recibieron 23.1% con frecuencia de 6 y 3.8% con frecuencia de

1 respectivamente. Ademas, el valor Muy malo no obtuvo ninguna frecuencia.
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Tabla 2
Resultados de la variable comercio electronico B2B

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 5 19,2 19,2 19,2
Regular 5 19,2 19,2 38,5
Vélido Bueno 13 50,0 50,0 88,5
Muy Bueno 3 115 11,5 100,0
Total 26 100,0 100,0

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 2
Resultados del comercio electrénico B2B

Variable Comercio electrénico B2B

125

o
=}

75

Frecuencia

50

25

0.0

Malo Regular Bueno Muy Bueno

Interpretacion: Tabla 2 y figura 2 mostraron que las respuestas de los directivos en

empresas importadoras de sustancias quimicas basicas tuvieron una mayor

frecuencia para el valor Bueno tomando un 50.0% del total seguida del valor

Regular y Malo que recibieron 19.2% con una frecuencia de 2 directivos para ambos

casos. Por otro lado, con una frecuencia de 3 el valor Muy bueno obtuvo un 11.5%

tomando el ultimo lugar. Ademas, el valor Muy malo no obtuvo ninguna frecuencia.
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Tabla 3
Resultados de la dimensién flujo

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Vélido Malo 6 23,1 23,1 23,1
Regular 11 42,3 42,3 65,4
Bueno 8 26,8 26,8 96,2
Muy Bueno 1 3,8 3,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 3
Resultados de la dimension flujo

Dimension Flujo

Frecuencia

Malo Regular Bueno Muy Bueno

Interpretacion: Tabla 3 y figura 3 mostraron que las respuestas de los directivos en
empresas importadoras de sustancias quimicas basicas tuvieron una mayor
frecuencia para el valor Regular tomando un 42.3% del total seguido del valor
Bueno que represento un 26.8% correspondiente a la frecuencia de 8 mientras que
las opciones Malo y Muy bueno recibieron 23.1% que corresponde a una frecuencia
de 6 y 3.8% correspondiente a una frecuencia de 1 respectivamente. Ademas, el
valor Muy malo no obtuvo ninguna frecuencia.
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Tabla 4
Resultados de la dimensién funcionalidad

i ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vélido Malo 8 26,8 26,8 26,8
Regular 10 38,5 38,5 69,2
Bueno 4 15,4 15,4 84,6
Muy bueno 4 15,4 15,4 100,0
Total 26 100,0 100,0

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 4
Resultados de la dimension funcionalidad

Dimensiéon Funcionalidad

Frecuencia

4 4
15,38% 15,38%

Malo Regqular Bueno Muy bueno

Interpretacion: Tabla 4 y figura 4 mostraron que las respuestas de los directivos en
empresas importadoras de sustancias quimicas basicas tuvieron una mayor
frecuencia para el valor Regular tomando un 38.5% del total seguida del valor Malo
con una frecuencia de 8 correspondiente a un 26.8% mientras que las opciones
Bueno y Muy bueno recibieron 15.4% que corresponde a una frecuencia de 4 para
ambos casos. Ademas, el valor Muy malo no obtuvo ninguna frecuencia.
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Tabla 5
Resultados de la dimensién feedback

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Malo 7 26,9 26,9 26,9
Regular 9 34,6 34,6 61,5
Bueno 8 26,8 26,8 92,3
Muy bueno 2 7,7 7,7 100,0
Total 26 100,0 100,0

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 5
Resultados de la dimensiéon feedback

Dimension Feedback

Frecuencia

Malo Regular Bueno Muy bueno

Interpretacion: Tabla 5 y figura 5 mostraron que los de los directivos en empresas
importadoras de sustancias quimicas basicas presentaron una mayor frecuencia
para el valor Regular tomando un 35.6% del total correspondiente a una frecuencia
de 9 seguido del valor Bueno con una frecuencia de 8 expresado en un 26.8%. Le
siguen las opciones Malo con una frecuencia de 7 expresado en un 26.9% y Muy
bueno con una frecuencia de 2 tomando 7.7% del total. Ademas, el valor Muy malo
no obtuvo ninguna frecuencia.
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Tabla 6
Resultados de la dimension fidelizacion

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
vélido acumulado
Valido Malo 4 15,4 15,4 15,4
Regular 16 61,5 61,5 76,9
Bueno 1 3.8 3,8 80,8
Muy bueno 5 19,2 19,2 100,0
Total 26 100,0 100,0

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 6
Resultados de la dimension fidelizacion

Dimensién Fidelizacién

Frecuencia

Malo Regular Bueno Muy bueno

Interpretacion: Tabla 6 y figura 6 mostraron que los de los directivos en empresas
importadoras de sustancias quimicas basicas presentaron una mayor frecuencia
para el valor Regular tomando un 61.5% del total correspondiente a una frecuencia
de 16 seguida del valor Muy bueno con una frecuencia de 5 representando un
19.2% mientras que el valor Malo arrojé una frecuencia de 4 con un 15.4% dejando
al valor Malo en el ultimo lugar con un 3.8% debido a que presenté una frecuencia
de 1. Ademas, el valor Muy malo no obtuvo ninguna frecuencia.

29



Andlisis descriptivo bivariado

Los resultados obtenidos a través de las tablas de contingencia para el objetivo

general “Determinar la relacion del marketing digital y el comercio electronico B2B

en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de

Porres, 2021” se presentaron de la siguiente manera:

Tabla 7
Resultado bivariado entre marketing digital y comercio electrénico B2B

Comercio electrénico B2B (Agrupada)

Total
Malo Regular Bueno Muy
Bueno
Marketing Malo Recuento 2 2 2 0 6
digital % de Comercio 40,0% 40,0% 15,4% 0,0% 23,1%
(Agrupada) electrénico B2B
Regular Recuento 2 3 4 2 11
% de Comercio 40,0% 60,0% 26,8% 66,7% 42,3%
electrénico B2B)
Bueno Recuento 1 0 7 0 8
% de Comercio 20,0% 0,0% 53,8% 0,0% 26,8%
electrénico B2B
Muy Recuento 0 0 0 1 1
Bueno % de Comercio 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 3,8%
electrénico B2B
Total Recuento 5 5 13 3 26
% de Comercio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

electrénico B2B

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 7
Resultado bivariado entre marketing digital y comercio electrénico B2B

Marketing digital y comercio electronico B2B

EMalo

W Regular

M Bueno

[H nuy Bueno

Recuento

Malo Regular Bueno Muy Bueno
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Interpretacion: En la tabla 7 y figura 7 se muestra que de los 6 directivos equivalente
a 23.1% de la muestra evaluaron como Malo el marketing digital de los cual 2
directivos coincidieron para evaluar como Malo también el comercio electrénico
B2B. 11 directivos equivalente al 42.3% de la muestra evaluaron como Regular el
marketing digital de los cuales 3 coincidieron para evaluar como Regular también
el comercio electronico B2B y 4 lo evaluaron como Bueno. 8 directivos equivalente
al 26.8% de la muestra evaluaron como Bueno el marketing digital de los cuales 7
coincidieron para evaluar como Bueno también el comercio electronico B2B y 1 lo
evalué como Malo. Solo 1 directivo de las empresas equivalente al 3.8% evalué
como Muy bueno el marketing digital y el comercio electrénico B2B.
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Los resultados obtenidos a través de las tablas de contingencia para el objetivo

especifico 1 “Determinar la relacion del flujo con el comercio electronico B2B en

empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres,

2021” se presentaron de la siguiente manera:

Tabla 8

Resultado bivariado entre flujo y comercio electronico B2B

Comercio electronico B2B (Agrupada)

Total
Malo Regular Bueno Muy
Bueno
Flujo Malo Recuento 2 2 2 0 6
(Agrupada) % de Comercio 40,0% 40,0% 15,4% 0,0% 23,1%
electrénico B2B
Regular Recuento 2 3 4 2 11
% de Comercio 40,0% 60,0% 26,8% 66,7% 42,3%
electrénico B2B
Bueno Recuento 1 0 7 0 8
% de Comercio 20,0% 0,0% 53,8% 0,0% 26,8%
electrénico B2B
Muy Recuento 0 0 0 1 1
Bueno % de Comercio 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 3,8%
electrénico B2B
Total Recuento 5 5 13 3 26
% de Comercio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

electrénico B2B

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 8

Resultado bivariado entre flujo y comercio electrénico B2B

Recuento

Flujo y comercio electrénico B2B

Bueno

Regular Muy Bueno

H malo

M Regular

W Bueno

H Wuy Bueno

32



Interpretacion: En la tabla 8 y figura 8 se muestra que de los 6 directivos equivalente
a 23.1% de la muestra evaluaron como Malo la dimensién Flujo de los cual 2
directivos coincidieron para evaluar como Malo también el comercio electronico
B2B. 11 directivos equivalente al 42.3% de la muestra evaluaron como Regular la
dimension Flujo de los cuales 3 coincidieron para evaluar como Regular también el
comercio electronico B2B y 4 lo evaluaron como Bueno. 8 directivos equivalente al
26.8% de la muestra evaluaron como Bueno la dimension Flujo de los cuales 7
coincidieron para evaluar como Bueno también el comercio electronico B2B y 1 lo
evalué como Malo. Solo 1 directivo de las empresas equivalente al 3.8% evaluo

como Muy bueno la dimensidn Flujo y el comercio electrénico B2B.
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Los resultados obtenidos a través de las tablas de contingencia para el objetivo

especifico 2 “Determinar la relacion de la funcionalidad con el comercio electrénico

B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de

Porres, 2021” se presentaron de la siguiente manera:

Tabla 9

Resultado bivariado entre funcionalidad y comercio electrénico B2B

Comercio electrénico B2B (Agrupada)

Malo Regular Bueno Muy Total
Bueno
Funcionalidad Malo Recuento 3 2 2 1 8
(Agrupada) % de Comercio 60,0% 40,0% 15,4% 33,3% 26,8%
electrénico B2B
Regular Recuento 2 2 4 2 10
% de Comercio 40,0% 40,0% 26,8% 66,7% 38,5%
electrénico B2B)
Bueno Recuento 0 0 4 0 4
% de Comercio 0,0% 0,0% 26,8% 0,0% 15,4%
electrénico B2B
Muy Recuento 0 1 3 0 4
bueno % de Comercio 0,0% 20,0% 23,1% 0,0% 15,4%
electrénico B2B
Total Recuento 5 5 13 3 26
% de Comercio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

electrénico B2B

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 9

Resultado bivariado entre funcionalidad y comercio electrénico B2B

Recuento

Funcionalidad y comercio electrénico B2B
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Interpretacion: En la tabla 9 y figura 9 se muestra que de los 8 directivos equivalente
a 26.8% de la muestra que evaluaron como Malo la dimension Funcionalidad 3 de
ellos coincidieron para evaluar como Malo también al comercio electronico B2B. 10
directivos equivalente al 38.5% de la muestra evaluaron como Regular la dimensién
Funcionalidad de los cuales 2 coincidieron para evaluar como Malo, Regular y Muy
bueno también al comercio electronico B2B y 4 lo evaluaron como Bueno. 4
directivos equivalente al 15.4% de la muestra evaluaron como Bueno la dimensién
Funcionalidad de los cuales el 100% coincidieron para evaluar también como
Bueno al comercio electronico B2B. 4 directivos de las empresas equivalente al
15.4% evalu6 como Muy bueno la dimensién Funcionalidad y de los cuales 3

evaluaron como Bueno y 1 como Regular al comercio electrénico B2B.
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Los resultados obtenidos a través de las tablas de contingencia para el objetivo

especifico 3 “Determinar la relacion del feedback con la densidad de la

informacion en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San

Martin de Porres, 2021” se presentaron de la siguiente manera:

Tabla 10

Resultado bivariado entre feedback y comercio electrénico B2B

Comercio electronico B2B (Agrupada)

Total
Malo Regular Bueno Muy
Bueno
Feedback Malo Recuento 3 1 3 0 7
(Agrupada) % de Comercio 60,0% 20,0% 23,1% 0,0% 26,9%
electrénico B2B
Regular Recuento 1 3 5 0 9
% de Comercio 20,0% 60,0% 38,5% 0,0% 34,6%
electrénico B2B
Bueno Recuento 1 0 5 2 8
% de Comercio 20,0% 0,0% 38,5% 66,7% 26,8%
electrénico B2B
Muy bueno Recuento 0 1 0 1 2
% de Comercio 0,0% 20,0% 0,0% 33,3% 7,7%
electrénico B2B
Total Recuento 5 5 13 3 26
% de Comercio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

electrénico B2B

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 10

Resultado bivariado entre feedback y comercio electrénico B2B

Recuento

Feedback y comercio electrénico B2B

Malo Regular

Bueno

[ malo

M Regular

M Bueno

M Muy Bueno

Muy bueno

36



Interpretacion: En la tabla 10 y figura 10 se muestra que 7 directivos equivalente a
26.9% de la muestra que evaluaron como Malo la dimension Feedback 3
coincidieron para evaluar como Malo y 3 como Bueno al comercio electrénico B2B
mientras que el 1 restante lo evalué como como Regular. 9 directivos equivalente
al 34.6% de la muestra que evaluaron como Regular la dimension Funcionalidad 3
coincidieron para evaluar como Regular también al comercio electronico B2By 5 lo
evaluaron como Bueno. 8 directivos equivalente al 26.8% de la muestra que
evaluaron como Bueno la dimension Funcionalidad 5 coincidieron para evaluar
como Bueno también al comercio electronico B2B y 2 como muy Bueno mientras
que el 1 restante le asigno valor Muy bueno. 2 directivos de las empresas
equivalente al 7.7% evalu6 como Muy bueno la dimensién Funcionalidad y de los

cuales 1 evalu6 como Regular y 1 como Muy bueno al comercio electrénico B2B.
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Los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion Rho de

Spearman hallados para el objetivo general “Determinar la relacion de la

fidelizacidon con la personalizacion en empresas importadoras de sustancias

guimicas basicas en San Martin de Porres, 2021” se presentaron de la siguiente

manera:

Tabla 11

Resultado bivariado entre fidelizacion y comercio electrénico B2B

Comercio electrénico B2B (Agrupada)

Malo Regular Bueno Muy Total
Bueno
Fidelizacién Malo Recuento 2 1 1 0 4
(Agrupada) % de Comercio 40,0% 20,0% 7,7% 0,0% 15,4%
electrénico B2B
Regular Recuento 3 4 8 1 16
% de Comercio 60,0% 80,0% 61,5% 33,3% 61,5%
electrénico B2B
Bueno Recuento 0 0 1 0 1
% de Comercio 0,0% 0,0% 7,7% 0,0% 3,8%
electrénico B2B
Muy bueno Recuento 0 0 3 2 5
% de Comercio 0,0% 0,0% 23,1% 66,7% 19,2%
electrénico B2B
Total Recuento 5 5 13 3 26
% de Comercio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

electrénico B2B

Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Figura 11

Resultado bivariado entre fidelizacién y comercio electrénico B2B

Recuento

Fidelizacion y comercio electrénico B2B
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Interpretacion: En la tabla 11 y figura 11 se muestra que 4 directivos equivalente a
15.4% de la muestra que evaluaron como Malo la dimension Fidelizacion 2
coincidieron para evaluar como Malo, 1 como Regular mientras que el 1 restante
evalué como como Bueno al comercio electronico B2B. 16 directivos equivalente al
61.5% de la muestra que evaluaron como Regular la dimension Fidelizacion 4
coincidieron para evaluar como Regular también al comercio electrénico B2B y 8 lo
evaluaron como Bueno mientras que el restante se dividié en 3 para el valor Malo
y 1 para el valor Muy bueno. 1 directivo equivalente al 3.8% de la muestra que
evalu6 como Bueno la dimension Funcionalidad valor que coincidi6 al 100% para
evaluar bajo el mismo valor al comercio electronico B2B. 5 directivos de las
empresas equivalente al 19.2% evaluaron como Muy bueno la dimensién
Fidelizacion y de los cuales 3 evalué como Bueno y 2 como Muy bueno al comercio

electrénico B2B.
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ANALISIS INFERENCIAL

Contrastacion de hipoétesis

Hipotesis general

Ha: El marketing digital se relaciona positivamente con el comercio electronico
B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin
de Porres, 2021.

Ho: El marketing digital no se relaciona positivamente con el comercio electronico
B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin
de Porres, 2021.

Nivel de significancia= 0.01 Estadistico= Rho de Spearman

Tabla 12
Correlacion de las variables marketing digital y comercio electrénico B2B

Marketing Comercio
Digital Electronico B2B
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,836**
Spearman Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 26 26
Comercio Coeficiente de correlacion ,836** 1,000
Electronico B2B  Sig. (bilateral) ,000
N 26 26

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Interpretacion: La tabla presenta un coeficiente de rspearman de 0.836** entre las
variables marketing digital y comercio electronico B2B con un nivel de
significancia P valor de 0.000. Esto indica una correlacion positiva muy fuerte y
significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de probabilidad
de error de 1% para el resultado obtenido. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis

nula y se acepta la hipotesis alterna.
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Hipotesis especifica 1

Hal: El flujo se relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B en
empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de
Porres, 2021

Ho!: El flujo no se relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B en
empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de

Porres, 2021.

Nivel de significancia= 0.01 Estadistico= Rho de Spearman

Tabla 13
Correlacién de la dimension flujo y la variable comercio electrénico B2B

) Comercio
Flujo Electrénico B2B
Rho de Flujo Coeficiente de correlacién 1,000 ,683**
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 26 26
Comercio -~ o

Electrénico B2B Coeficiente de correlacién ,683** 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 26 26

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Interpretacion: La tabla presenta un coeficiente de rspearman de 0.683** entre la
dimensién flujo y la variable comercio electrénico B2B en con un nivel de
significancia P valor de 0.000 menor al valor critico. Esto indica una correlacién
positiva considerable y significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe
una de probabilidad de error de 1% para el resultado obtenido. Por lo tanto, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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Hipotesis especifica 2

Ha?: La funcionalidad se relaciona positivamente con el comercio electrénico
B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin
de Porres, 2021.

Ho?: La funcionalidad no se relaciona positivamente con el comercio electrénico
B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin
de Porres, 2021

Nivel de significancia= 0.01 Estadistico= Rho de Spearman

Tabla 14
Correlacién de la dimensién funcionalidad y la variable comercio electrénico
B2B
Comercio
Funcionalidad  Electrénico B2B
Rho de Funcionalidad  Coeficiente de correlacion 1,000 ,170%*
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 26 26
Comercio Coeficiente de correlacion ,770% 1,000
Electrénico B2B  Sig. (bilateral) ,000
N 26 26

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

La tabla presenta un coeficiente de rspearman de 0.770** entre la dimension
funcionalidad y la variable comercio electronico B2B en con un nivel de significancia
P valor de 0.000 menor al valor critico. Esto indica una correlacion positiva
considerable y significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de
probabilidad de error de 1% para el resultado obtenido. Por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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Hipotesis especificas 3

Ha3: El feedback se relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B en
empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de
Porres, 2021.

Ho3: El feedback no se relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B
en empresas importadoras de sustancias quimicas bésicas en San Martin de
Porres, 2021

Nivel de significancia= 0.01 Estadistico= Rho de Spearman

Tabla 15
Correlacién de la dimension feedback y la variable comercio electronico
B2B
Comercio
Feedback  Electronico B2B
Rho de Feedback Coeficiente de correlacion 1,000 ,667**
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 26 26
Comercio . L
Electrénico B2B Coeficiente de correlacion ,667** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 26 26

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

La tabla presenta un coeficiente de rspearman de 0.667** entre la dimension feedback
y la variable comercio electronico B2B en con un nivel de significancia P valor de
0.000 menor al valor critico. Esto indica una correlacion positiva considerable y
significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de probabilidad de
error de 1% para el resultado obtenido. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipoétesis alterna.
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Hipotesis especificas 4

Ha* La fidelizacion se relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B en
empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de Porres,
2021.

Ho* La fidelizacion no se relaciona positivamente con el comercio electrénico B2B
en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de
Porres, 2021.

Nivel de significancia= 0.01 Estadistico= Rho de Spearman

Tabla 16
Correlacion de la dimensién fidelizacion y la variable comercio electrénico B2B

o Comercio
Fidelizacion  Electronico B2B

Rho de Fidelizaciéon Coeficiente de correlacion 1,000 ,655**
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 26 26
Comercio Coeficiente de correlacion ,655** 1,000

Electronico B2B  Sig. (bilateral) ,000
N 26 26

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

La tabla presenta un coeficiente de rspearman de 0.655** entre la dimension
fidelizacion y la variable comercio electronico B2B en con un nivel de significancia
P valor de 0.000 menor al valor critico. Esto indica una correlacién positiva
considerable y significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de
probabilidad de error de 1% para el resultado obtenido. Por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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V. DISCUSION

Con el objetivo de determinar la relacion entre marketing digital con el comercio
electronico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San
Martin de Porres, 2021 se tiene que de los 26 casos correlacionados se presenta
un coeficiente de rSpearman de 0.836** entre las variables marketing digital y
comercio electrénico B2B con un nivel de significancia P valor de 0.000 menor al
valor critico. Esto indica una correlacion positiva muy fuerte y significativa al nivel
0.01 por lo que se entiende que existe una de probabilidad de error de 1% para el
resultado obtenido. Esta correlacion presenta una tendencia positiva por lo que se
entiende que a mejores practicas en el marketing digital se observara mejores
resultados en el comercio electronico B2B. Estos resultados coinciden con los
presentados por De La Cadena (2020) quien hallé una correlacion a través de Rho
de Spearman de 0.605 y un valor de significancia de 0.001 demostrando que el
marketing digital influye significativamente en el comercio electrénico. Por su parte,
De Los Santos (2020) determiné que el marketing digital guarda una relacion
positiva moderada significativa con el E-commerce con un P valor igual al 0.000 y
0.592** para el coeficiente Rho de Spearman. En consecuencia, se confirma la
relacion positiva entre las variables mencionadas teniendo en cuenta que mejores
practicas en el marketing digital generan un mejor resultado en el comercio

electrénico B2B.

Con el objetivo de determinar la relacion entre el flujo con el comercio electrénico
B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de
Porres, 2021 se tiene que de los 26 casos correlacionados se presenta un
coeficiente de rSpearman de 0.683** entre la dimension flujo y la variable comercio
electrénico B2B con un nivel de significancia P valor de 0.000 menor al valor critico.
Esto indica una correlacion positiva considerable y significativa al nivel 0.01 por lo
gue se entiende que existe una de probabilidad de error de 1% para el resultado
obtenido. Esta correlacion presenta una tendencia positiva por lo que se entiende
gue a mejores practicas en la dimension flujo se observara mejores resultados en
el comercio electronico B2B. Estos resultados coinciden con Girdn (2018) quien

hall6 una correlacion a través de Rho de Spearman de 0.465 y un valor de
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significancia de 0.001 demostrando que el flujo influye significativamente en el e-
commerce. Por su parte Ortega et al (2010) explica mediante un analisis de
regresion que la relacion entre factores que como un idoneo disefio web de E-
commerce atraera un mayor namero de internautas, aumentando el flujo de estos
a la web y con ello mejorando la competitividad de la empresa. En consecuencia,
se confirma la relaciéon positiva entre la dimension y variable mencionada teniendo
en cuenta que mejores practicas en el flujo generan un mejor resultado en el

comercio electrénico B2B.

Con el objetivo de Determinar la relacion de la funcionalidad con el comercio
electronico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas bésicas en San
Martin de Porres, 2021 se tiene que de los 26 casos correlacionados se determiné
que se presenta un coeficiente de rSpearman de 0.770** entre la dimension
funcionalidad y la variable comercio electronico B2B con un nivel de significancia P
valor de 0.000 menor al valor critico. Esto indica una correlacion positiva
considerable y significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de
probabilidad de error de 1% para el resultado obtenido. Esta correlacion presenta
una tendencia positiva por lo que se entiende que a mejores practicas en la
dimension funcionalidad se observard& mejores resultados en el comercio
electronico B2B. Estos resultados coinciden con los expuestos por Angamarca et
al (2019) quienes establecieron que la funcionalidad estaba relacionada de manera
considerable con el desarrollo de empresas E-commerce con un P valor de 0.000
y un coeficiente de Pearson de 0.641**. Por su parte, Reyna (2000) resalta la
importancia de disefiar espacios web funcionales desde concepcion de manera que
permita obtener informacion con enriquecida para el internauta. En consecuencia,
se confirma la relacién positiva entre la dimension y variable mencionada teniendo
en cuenta que mejores practicas en la funcionalidad generan un mejor resultado en

el comercio electrénico B2B.

Con el objetivo de Determinar la relacion del feedback con el comercio electrénico
B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San Martin de
Porres, 2021. se tiene que de los 26 casos correlacionados se determind que se
presenta un coeficiente de rSpearman de 0.667** entre la dimension feedback y la

variable comercio electrénico B2B con un nivel de significancia P valor de 0.000
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menor al valor critico. Esto indica una correlacion positiva considerable y
significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de probabilidad de
error de 1% para el resultado obtenido. Esta correlacion presenta una tendencia
positiva por lo que se entiende que a mejores practicas en la dimension feedback
se observara mejores resultados en el comercio electrénico B2B. Estos resultados
coinciden con Lara y Martinez (2002) quienes anticipan la importancia del feedback
recibido relativo a la experiencia de compra, campafas realizadas o el contenido
de pagina web de comercio electrénico. Por su parte Mora y Pardo (2018) explican
que el feedback se genera principalmente por tratarse de productos de los cuales
no se pueden obtener caracteristicas de primera mano por ser adquiridos via
comercio electrénico y por ellos son los usuarios quienes lo toman como principal
referencia para la decision de compra. En consecuencia, se confirma la relacion
positiva entre la dimensién y variable mencionada teniendo en cuenta que mejores
practicas en el feedback generan un mejor resultado en el comercio electrénico
B2B.

Con el objetivo de Determinar la relacion de la fidelizacibn con el comercio
electrénico B2B en empresas importadoras de sustancias quimicas basicas en San
Martin de Porres, 2021, se tiene que de los 26 casos correlacionados se determiné
que se presenta un coeficiente de rSpearman de 0.655** entre la dimension
fidelizacion y la variable comercio electronico B2B con un nivel de significancia P
valor de 0.000 menor al valor critico. Esto indica una correlacion positiva
considerable y significativa al nivel 0.01 por lo que se entiende que existe una de
probabilidad de error de 1% para el resultado obtenido. Esta correlacion presenta
una tendencia positiva por lo que se entiende que a mejores practicas en la
dimensién fidelizacion se observara mejores resultados en el comercio electronico
B2B. Estos resultados coinciden con Cruces (2021) quien hall6 que la fidelizacién
favorece el incremento de las ventas a través del comercio electrénico explicando
una variabilidad de una respecto de la otra con un valor de Chi cuadrado de 85.444
con P valor de 0.000. En consecuencia, se confirma la relacion positiva entre la
dimensién y variable mencionada teniendo en cuenta que mejores practicas en la

fidelizacion generan un mejor resultado en el comercio electrénico B2B.
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VI. CONCLUSIONES

Se determind una la correlacion positiva muy fuerte y significativa entre el
marketing digital y el comercio electronico B2B al obtener un coeficiente de
rspearman de 0.836** entre las variables marketing digital y comercio electronico
B2B con un nivel de significancia P valor de 0.000 menor al valor critico, la
correlacion presentd una tendencia positiva por lo que se entiende que a
mejores practicas en el marketing digital se observara mejores resultados en el
comercio electronico B2B

Se determind una la correlacion positiva considerable y significativa entre el flujo
y el comercio electrénico B2B al obtener un coeficiente de rspearman de 0.683**
entre la dimension flujo y la variable comercio electrénico B2B con un nivel de
significancia P valor de 0.000 menor al valor critico, la correlacion presenté una
tendencia positiva por lo que se entiende que a mejores practicas en el flujo se
observard mejores resultados en el comercio electrénico B2B

Se determin6 una la correlacion positiva considerable y significativa entre la
funcionalidad y el comercio electronico B2B al obtener un coeficiente de rspearman
de 0.770** entre la dimension funcionalidad y la variable comercio electrénico
B2B con un nivel de significancia P valor de 0.000 menor al valor critico, la
correlacion presentd una tendencia positiva por lo que se entiende que a
mejores practicas en la funcionalidad se observar4 mejores resultados en el
comercio electrénico B2B.

Se determind una la correlacion positiva considerable y significativa entre el
feedback y el comercio electrénico B2B al obtener un coeficiente de rspearman de
0.667** entre la dimensién feedback y la variable comercio electronico B2B con
un nivel de significancia P valor de 0.000 menor al valor critico, la correlacion
presentd una tendencia positiva por lo que se entiende que a mejores practicas
en el feedback se observara mejores resultados en el comercio electronico B2B

Se determind una la correlacion positiva considerable entre la fidelizacion y el

comercio electronico B2B al obtener un coeficiente de rspearman de 0.655** entre
la dimension fidelizacion y la variable comercio electrénico B2B con un nivel de
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significancia P valor de 0.000 menor al valor critico, la correlacién present6 una
tendencia positiva por lo que se entiende que a mejores préacticas en la
fidelizacion se observara mejores resultados en el comercio electrénico B2B.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primero: Debido a la relacibn demostrada entre el marketing digital y el
comercio electronico B2B se sugiere ajustar las estrategias de marketing
digital tomando en cuenta que el foco principal es el usuario y la relacion que
le genere la interaccion con las plataformas que posee la empresa de esa
manera se conseguird mejorar la gestion del comercio electrénico B2B.

Segundo: Debido a la relacion demostrada entre el flujo y el comercio
electronico B2B se sugiere mejorar las acciones que permitan incrementar
el trafico web a las plataformas y redes sociales para lograr un mayor alcance
lo que incluye asignacion de recursos para la adquisicion de herramientas
de posicionamiento en motores de busqueda.

Tercero: Debido a la relacion demostrada entre la funcionalidad y el
comercio electronico B2B se recomienda redisefar las plataformas virtuales
con el fin de reforzar la identidad visual de la empresa permitiendo también
una navegabilidad eficiente para el usuario con contenido de utilidad méas
alla del producto brindado.

Cuarto: Debido a la relacion demostrada entre el feedback y el comercio
electrénico B2B se recomienda mejorar la retroalimentacién obtenida por
usuarios a través de los comentarios buenos y malos vertidos en las redes
sociales de manera que se puedan ajustar a los protocolos de atencién
tomando en cuenta esta opinion.

Quinto: Debido a la relacion demostrada entre la fidelizacion y el comercio
electronico B2B se recomienda continuar con estrategias de comunicacion
personalizada incrementando la relacion con los clientes mas all4 de los
descuentos y promociones por el contrario se sugiere que esta relacion se
cimiente en el valor agregado.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Deflnlglon Dimensiones Indicadores ESC?‘? ,de
operacional Medicion
Fleming (2000). El . .
marketing digital es el Captacion de cliente
conjunto de objetivos Fluio Generacion de trafico de
estratégicos orientados a |EN y la ) referencia
encaminar al cliente en |Investigacion :
direccion a la |se utilizé como Herramientas SEM
comunicacién con la que |técnica  de _
necesita interactuar y no |recoleccion de Usabilidad del canal Escala de Likert
de forma masiva. A |datos una o - _ _
diferencia de las 4 Ps del |encuesta y Funcionalidad  |identidad visual corporativa Muy malo= 1
_ marketing tradicional las |COMO Malo= 2
Marketlng nuevas 4 F permiten crear Instrumento un Soporte remoto RegUIar: 3
digital una interaccion |cuestionario el Bueno=4
bidireccional en la que la |cual abordara Social listening Muy bueno=5
aparicion de quejas, |dimensiones e - -
dudas y comentarios son |indicadores del Feedback Libro de reclamaciones
inmediatamente remitidas  [t0rico Protocolos de crisis Ordinal
por los usuarios |Principal
transformando la |considerado _ _ _
comunicacion. Estas 4F |para cada Satisfaccion del cliente
son flujo, funcionalidad, |variable Fidelizacion

feedback y fidelizacion.
(p.23).

Recurrencia de compras

Tasa de conversion
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Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala ,de
operacional Medicidn
Chatbots
Bafs.an.te et al “(201L6) En la | Disponibilidad Pasarela de pagos
define: [..]La investigacion :
transaccion  comercial |cq iilizé como Capacidad de respuesta
Unicamente entre |iscnica de
empresas que estan en |.ocoleccion de Actualizacion de contenidos Escala de Likert
Internet, sin la | yatos una
intervencion de |ancuesta y | Interactividad Disefio de interfaz Muy malo= 1
_ consumidores, se da a COmo y ) Malo= 2
Com(—z-rc_lo conocer propuestas de instrumento un Atencion multicanal Regular= 3
electronico | venta y negociacion de |, astionario el Bueno= 4
B2B precios, cierre de ventas |- .o apordara Suscripciones Muy bueno= 5
y (tjespachod dﬁj pdedldc;s, dimensiones e | Densidad dela  |Registro de datos
esta ~ moadalida € lindicadores del | informacion
comercio permite ahorrar |, ri~q Ordinal

tiempo y costo” (p.46).

Son a

principal
considerado
para cada
variable

Seguridad

Personalizacion

Cortesias corporativas

Atencion personalizada

Extranet
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Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

Variable marketing digital

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):
Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder llenar la presente. Cabe mencionar que el
propdsito por el que ha sido elaborada es con fines universitarios por lo que servira para recopilar datos acerca de las variables de estudio de mi proyecto de investigacion
relacionadas con el marketing digital y el comercio electrénico B2B. Le agradezco de antemano el tiempo, comprension y colaboracién brindada.
INSTRUCCIONES: A continuacién, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere
conveniente. Considere lo siguiente:

Muy malo (1) — Malo (2) — Regular (3) — Bueno (4) — Muy bueno (5)

CUESTIONARIO

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES INDICADORES

VALORES DE LA ESCALA

MUY MUY
MALO MALO REGULAR BUENO BUENO
1 2 3 4 5

Captacion de clientes

¢ Cémo considera las acciones que la empresa lleva a cabo para incrementar
la captacion de clientes a través de sus plataformas virtuales?

© Generacion de trafico de referencia
D
T ¢ Como considera las estrategias utilizadas para incentivar la visita de la
pagina web desde alguna de las redes sociales de la empresa?
Herramientas SEM
¢Como evalta el uso de herramientas de marketing SEM (anuncios pagados
en motores de busqueda) para posicionar la pagina web de la empresa?
Usabilidad del canal
¢Como evalula la usabilidad (facilidad de navegacion) de las plataformas
2 virtuales de la empresa?
o . . .
5 Identidad visual corporativa
< - — - - - - - -
zZ ¢,Como evalla impulsar la identidad visual corporativa (colores, tipografia, y
8 disefio de la pagina web para la facil diferenciacién de otras paginas) en la
z empresa?
=)
T8 Soporte remoto
¢,Coémo evalla la posibilidad de recibir soporte técnico remoto si presentara
algun inconveniente durante la navegacion?
Social listening
¢ Como evalla que se gestionen comentarios y reacciones emitidas en las
plataformas digitales de la empresa?
N4 . .
2 Libro de reclamaciones
g ¢ Coémo evalla el registro y resolucion de quejas y reclamos registrados en el
w libro de reclamaciones virtual de la empresa?
u Protocolos de crisis
¢ Como evalta que la empresa emplee protocolos (calidad y tiempo de
respuesta, formatos de pronunciamiento, canales oficiales) para solucionar
controversias en sus plataformas virtuales?
Satisfaccion del cliente
¢,Coémo evalla las acciones orientadas a generar la satisfaccion de clientes
> con los procedimientos realizados hasta culminar el proceso de compra?
.o .
o Recurrencia de compras
é ¢Cémo evalla las acciones de la empresa orientadas a incentivar la
o recurrencia de compra (volver a realizar una compra)?
o -
I Tasa de conversion

¢ Cémo evalla el seguimiento de la empresa orientadas proceso de cierre de
ventas?

61




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos variable
Comercio electrénico B2B

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):
Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder llenar la presente. Cabe mencionar que el
propdsito por el que ha sido elaborada es con fines universitarios por lo que servira para recopilar datos acerca de las variables de estudio de mi proyecto de investigacion
relacionadas con las estrategias de marketing y el comercio electronico B2B. Le agradezco de antemano el tiempo, comprensidn y colaboracién brindada.
INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted deberd responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere
conveniente. Considere lo siguiente:

Muy malo (1) — Malo (2) — Regular (3) — Bueno (4) — Muy bueno (5)

CUESTIONARIO

VARIABLE: COMERCIO ELECTRONICO B2B

VALORES DE LA ESCALA

MUY MUY
DIMENSIONES INDICADORES MALO MALO REGULAR BUENO BUENO

Chatbots

Como evalta que la posibilidad que las plataformas tengan habilitado chatbots
(respuesta automatizada) para responder inquietudes de los usuarios en
cualquier horario?

Pasarela de pagos

¢ Como evalta que las plataformas virtuales de la empresa tengan habilitada el
valor de pagos en linea?

DISPONIBILIDAD

Capacidad de respuesta

¢ Coémo evalla que la respuesta de la empresa ante interrogantes generadas por
los usuarios sea respondida en menos de 20 minutos?

Actualizacion de contenidos

¢ Coémo evalla que el contenido interactivo de las plataformas virtuales (videos,
notas informativas, galeria de fotos) sea actualizado mensualmente?

Disefio de interfaz

¢ Como evalla que las plataformas virtuales de la empresa permitan realizar las
transacciones desde una TV, laptop o teléfono celular sin problemas?

INTERACTIVIDAD

Atencién multicanal

¢ Coémo evalla que las plataformas permiten derivar la atencién hacia otras redes
de atencién personalizada?

Suscripciones

¢ Coémo evalla que las opciones de registro (formularios, blogs, sorteos, etc.) que
permitan incrementar la cantidad de suscripciones de clientes?

Registro de datos

¢ Coémo evalla los mecanismos para extraer datos de las plataformas de la
empresa de manera efectiva?

DENSIDAD DE LA
FORMACION

Seguridad

¢Coémo evalla las acciones para favorecer la seguridad en las transacciones que
se realicen dentro de las plataformas?

Cortesias corporativas

¢ Cémo evallia que los mensajes a los clientes con sus nombres respectivos en
fechas especiales?

Atencién personalizada

¢ Cémo evallia que se asigna la atencién de un cliente a un ejecutivo comercial
de manera que pueda atenderle al detalle?

PERSONALIZACION

Extranet

¢ Cémo evalla que el cliente cuente con el valor de loguearse para recibir una
atencién personalizada?
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EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela
I.2. Especialidad del Validador: Dra. Administracién de la educacion
I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Quiroz Escobar Guianella Sahori

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno LT S
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% bueno e
’ ’ ’ 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esté formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD IIE,Jsgti?\:;xpresado de manera coherente y
PERTINENCIA Responde a Ia§ nece;&dagies internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adecuado para \_/alorar aspectos y X
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X
claridad.
SUFICIENCIA Tiene cohgrenma entre indicadores y X
las dimensiones.
INTENCIONAL IDAD Estmja_ las estrategias que responda al X
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en
CONSISTENCIA este_lnstrumento son todos y cada uno X
propios del campo que se esta
investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario X
a quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 85%

II. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 10 de junio del 2021.

85%

f//

-

L

Gg * #}&p

Dra. Michca Maguifia, Mary HeIIen Mariela
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Marketing digital

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1
ftem 2
ftem 3
ftem 4
ftem 5
ftem 6
ftem 7
ftem 8
item 9
ftem 10
ftem 11
ftem 12

x

XXX [X XX [X[|X[X[X|X

Variable 2: Comercio electrénico B2B

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1
ftem 2
ftem 3
ftem 4
item 5
ftem 6
ftem 7
ftem 8
item 9
item 10
item 11
item 12

x

XXX [X XX [X [ X |[X[X|X

Los Olivos, 10 de junio del 2021. A

,f/’/ ;fé 1,3/?‘;?’-7& >

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia
DNI:41478652
Teléfono: 995801023




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Pasache Ramos, Maximo Fidel

I.2. Especialidad del Validador: Mg. en Administracion
I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Quiroz Escobar Guianella Sahori

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno LT S
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% bueno e
’ ’ ’ 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esté formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD IIE,Jsgti?\:;xpresado de manera coherente y
PERTINENCIA Responde a Ia§ nece;&dagies internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adecuado para \_/alorar aspectos y X
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X
claridad.
SUFICIENCIA Tiene cohgrenma entre indicadores y X
las dimensiones.
INTENCIONAL IDAD Estmja_ las estrategias que responda al X
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en
CONSISTENCIA este_lnstrumento son todos y cada uno X
propios del campo que se esta
investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario X
a quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 85%

1. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?
Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Los Olivos, 10 de junio del 2021.

=

- -

Mg. Pasache Ramos, Maximo Fidel
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Marketing digital

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

x

ftem 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

ftem 9

item 10

item 11

item 12

XXX [X XX [X[|X[X[X|X

Variable 2: Comercio electréonico B2B

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

x

ftem 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

ftem 9

item 10

item 11

item 12

XXX [X XX [X [ X |[X[X|X

Los Olivos, 10 de junio del 2021.

Mg. Pasache Ramos, Maximo Fidel

DNI:07903350
Teléfono: 985997741
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i\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Marquez Caro, Fernando Luis

I.2. Especialidad del Validador: Dr. en Administracién
I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Quiroz Escobar Guianella Sahori

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular Bueno LT S
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% bueno e
’ ’ ’ 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esté formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD E,st.a expresado de manera coherente y
l6gica
PERTINENCIA Responde a Ia§ necgs@gc}es internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adecuado para \_/alorar aspectos y X
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X
claridad.
SUFICIENCIA Tiene cohgrenma entre indicadores y X
las dimensiones.
INTENCIONAL IDAD Estmja_ las estrategias que responda al X
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en
CONSISTENCIA este_lnstrumento son todos y cada uno X
propios del campo que se esta
investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario X
a quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 85%

1. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?
Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracién requerida.

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Los Olivos, 10 de junio del 2021. —_— N .
Dr. Marquez Caro, Fernando Luis
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1. Marketing digital

INSTRUMENTO SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

x

ftem 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

ftem 9

item 10

item 11

item 12

XXX [X XX [X[|X[X[X|X

Variable 2: Comercio electrénico B2B

INSTRUMENTO SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

x

ftem 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

ftem 9

item 10

item 11

item 12

XXX [X XX [X [ X |[X[X|X

Los Olivos, 10 de junio del 2021.

Dr. Méarquez Caro, Fernando Luis

DNI: 08759589

Teléfono: 964891990
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Validez de contenido del instrumento de las variables marketing digital y

comercio electronico B2B

Expertos
Experto 1 Marquez Caro, Fernando Luis
Experto 2 Pasache Ramos, Maximo Fidel
Experto 3 Michca Maguifia, Mary Hellen

Fuente: Elaboracién propia

Valores de confiabilidad para enfoques cuantitativos

Rangos Magnitud
0;05 Inaceptable
0.5:;0.6 Pobre
0.6 ;0.7 Débil
0.7:0.8 Aceptable
0.8;0.9 Bueno
09:1.0 Excelente

Fuente: Palella y Martins (2010, p. 176)

Confiablidad del instrumento variable marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido?® 0 ,0

Total 20 100,0

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

procedimiento
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,761 12
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Confiablidad del instrumento variable comercio electrénico B2B

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido?® 0 0

Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,799 12
Fuente: Programa estadistico SPSS version 25
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Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVO HIPOTESIS VARIBALE DIMENSION ITEMS
Problema general Objetivo general Hipodtesis general
¢,Como se relaciona el | Determinar la relacion
marketing digital con el | del marketing digital con | Hipdtesis general: Ha: El
comercio electronico | el comercio electronico | marketing  digital  se
B2B en empresas [B2B en empresas | relaciona positivamente
importadora de | importadora de | con el comercio
sustancias guimicas | sustancias quimicas | electronico  B2B  en
basicas en San Martin | basicas en San Martin | empresas importadora de
de Porres, 20217 de Porres, 2021. sustancias quimicas
bésicas en San Martin de
Porres, 2021. Hipotesis | \/5riable 1 e Flujo
especificas Marketing e Funcionalidad 12 preguntas
- e Feedback Variable 1
Problema especifico 1 | Objetivo especifico 1 | Hipotesis especifica1 | digital « Fidelizacion

¢, Como se relaciona el

fluo con el comercio
electronico B2B en
empresas importadora

de sustancias quimicas
basicas en San Martin
de Porres, 2021?

Determinar la relacién
del flujo con el comercio
electronico B2B en
empresas importadora
de sustancias quimicas
basicas en San Martin
de Porres, 2021

relaciona
con el

El flujo se
positivamente

comercio electronico B2B
en empresas importadora
de sustancias quimicas

basicas en San Martin de
Porres, 2021
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Problema especifico 2
., Como se relaciona la

funcionalidad con el
comercio electrénico
B2B en  empresas
importadora de
sustancias guimicas

basicas en San Martin
de Porres, 2021?

Problema especifico 3
¢, Como se relaciona el

feedback con el
comercio electronico
B2B en  empresas
importadora de
sustancias guimicas

basicas en San Martin
de Porres, 2021?

Problema especifico 4
¢, Como se relaciona la

funcionalidad con el
comercio electronico
B2B en  empresas
importadora de
sustancias guimicas

bésicas en San Martin
de Porres, 2021?

Objetivo especifico 2

Determinar la relacidon
de la funcionalidad con
el comercio electronico

B2B en empresas
importadora de
sustancias quimicas

basicas en San Martin
de Porres, 2021

Objetivo especifico 3
Determinar la relacion
del feedback con el

comercio electrénico
B2B en empresas
importadora de
sustancias quimicas

basicas en San Martin
de Porres, 2021.
Objetivo especifico 4
Determinar la relacion
de la fidelizacion con el

comercio electrénico
B2B en empresas
importadora de
sustancias guimicas

bésicas en San Martin
de Porres, 2021.

Hipotesis especifica 2
La funcionalidad se
relaciona positivamente
con el comercio
electronico B2B en una
empresa importadora de
sustancias quimicas
bésicas, en San Martin de
Porres, 2021

Hipotesis especifica 3
El feedback se relaciona
positivamente con el
comercio electrénico B2B
en empresas importadora
de sustancias quimicas
basicas en San Martin de
Porres, 2021

Hipotesis especifica 4
La fidelizacion se
relaciona positivamente
con el comercio
electrénico B2B en
empresas importadora de
sustancias guimicas
basicas en San Martin de
Porres, 2021

Variable 2

Comercio

electrénico
B2B

Disponibilidad
Interactividad
Densidad de la
informacion
Personalizacion

12 preguntas
Variable 2
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Base de datos

El s

= Bl i BE 9

| Nombre Tipo ” Anchura " Decimales" Etiqueta " Valores " Perdidos " Columnas " Alineacidn " Medida ” Rol
1 CAPTACIO... Numérico 8 0 CAPTACION D {1, Muy mal_._ Ninguno 3 = Derecha il Ordinal “ Entrada
2 TRAFICO_D... Numérico 8 0 GENERACION ___ {1, Muy mal___ Ninguno 3 Derecha ol Ordinal i Entrada
5 HERRAMIE... Mumérico 8 0 HERRAMIENT... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
4 USABILIDA... Numérico 8 0 USABILIDAD D... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha il Ordinal ™ Entrada
5 IDENTIDAD... MNumérico 8 0 IDENTIDAD VI... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha 2l Ordinal “ Entrada
6 SOPORTE_... Numérico 8 0 SOPORTE RE... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
7 SOCIAL_LI... MNumérico 8 0 SOCIAL LISTE... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha il Ordinal ™ Entrada
8 LIBRO MNumérico 8 0 LIBRO DE REC... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha 2l Ordinal “ Entrada
) PROTOCOL... Numérico 8 0 PROTOCOLOS... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha ol Ordinal v Entrada
10 SATISFAC... MNumérico 8 0 SATISFACION . {1, Muy mal__ Ninguno 3 Derecha il Ordinal ™ Entrada
11 RECURRE... MNumérico 8 0 RECURREMCI... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
12 TASA_COMN... Numérico 8 0 TASA DE COM_.. {1, Muy mal_.. Ninguno 3 Derecha ol Ordinal v Entrada
13 CHATBOTS  MNumerico 8 0 CHATBOTS {1. Muy mal... Minguno 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
14 PASARELA. . Numérico 8 0 PASARELAD... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
15 CAPACIDA... Numérico 8 0 CAPACIDAD D_.. [1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha ol Ordinal v Entrada
16 ACTUALIZA... Numeérico 8 0 ACTUALIZACIO . {1, Muy mal._. Ninguno 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
17 DISENO_IM... Numérico 8 0 DISENO DE IN... {1, Muy mal_.. Ninguno 3 Derecha 2l Ordinal “ Entrada
18 ATENCION...  Numérico 8 0 ATENCION MU__ {1, Muy mal_.. Ninguno 3 Derecha ol Ordinal v Entrada
19 SUSCRIPCIL... Numérico 8 0 SUSCRIPCION_.. {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha il Ordinal “w Entrada
20 REGISTRO... MNumérico 8 0 REGISTRO DE... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha £l Ordinal “ Entrada
21 SEGURIDAD MNumérico 8 0 SEGURIDAD {1. Muy mal... Ninguno 3 Derecha ol Ordinal v Entrada
22 CORTESIA... Numérico 8 0 CORTESIAS C... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha il Ordinal “w Entrada
23 ATENCION...  Mumérico 8 0 ATENCION PE... {1, Muy mal... Ninguno 3 Derecha £l Ordinal “ Entrada
24 EXTRANET  Mumérico 8 0 EXTRANET {1. Muy mal... Minguno 3 Derecha il Ordinal i Entrada
ar |4F " : T " 4 na Y P — el B et Er=— o

El

Vista de datos H Vista de variables
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|Visible: 42 de 42 variables
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