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Resumen

Dada la crucial relevancia del marketing digital en el panorama competitivo, este estudio
busca examinar la conexion entre el marketing digital y la competitividad de una empresa privada
de Retail en Ayacucho para el afio 2023. Este analisis se sustenta en la imperiosa necesidad de
globalizacion y tecnologizacion en las operaciones comerciales contemporaneas. Ademas,
Destacamos que aquellas empresas que han implementado estrategias de marketing digital han
logrado niveles destacados de competitividad a nivel internacional, generando confianza en el
mercado y asegurando a los clientes que los productos cumplen con los estandares internacionales
de competitividad.

La investigacion adopt6 un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental debido a
la ausencia de manipulacion de variables. Se emple6 un enfoque correlacional y de corte
transversal con una poblacion de estudio de 86 clientes seleccionados por conveniencia. La
recopilacion de datos se realizé6 mediante encuestas, utilizando un cuestionario estructurado con
24 items y una escala tipo Likert. La informacion se proceso con Excel 18 y SPSS 25.0.

Como resultado, méas del 50% de los encuestados que el desarrollo del marketing digital y
la competitividad se sitGa en niveles ocasionalmente, muy raramente o nunca. A pesar de ello, el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman reveld una relacion positiva y significativa entre
estas variables, con un valor de 0.899. En resumen, se concluye que un mejor desempefio en el

marketing digital se traduce en una mayor competitividad.

Palabras clave: Marketing, marketing digital, competitividad, digitalizacion, interaccion digital.
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Abstract

Given the crucial relevance of digital marketing in the competitive landscape, this study
seeks to examine the connection between digital marketing and the competitiveness of a retail
company in Ayacucho for the year 2023. This analysis is supported by the imperative need for
globalization and technologization in contemporary business operations. We emphasize that those
companies that have implemented digital marketing strategies have achieved outstanding levels of
competitiveness at the international level, generating confidence in the market and assuring
customers that the products meet international standards of competitiveness.

The research adopted a quantitative approach, with a non-experimental design due to the
absence of variable manipulation. A correlational and cross-sectional approach was employed with
a study population of 86 customers selected by convenience. Data collection was by means of
surveys, using a structured questionnaire with 24 items and a Likert-type scale. The information
was processed with Excel 18 and SPSS 25.0.

As a result, more than 50% of respondents believe that digital marketing development and
competitiveness is at levels occasionally, very rarely or never. Despite this, Spearman's Rho
correlation coefficient revealed a positive and significant relationship between these variables,
with a value of 0.899. In summary, it is concluded that better performance in digital marketing

translates into greater competitiveness.

Keywords: Marketing, digital marketing, competitiveness, digitalization, digital

interaction.
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INTRODUCCION

En el actual y altamente competitivo panorama global, las empresas enfrentan desafios
significativos en el ambito del marketing digital y la competencia en el entorno empresarial. La
evoluciéon constante de la tecnologia requiere una adaptacion continua para aprovechar las
oportunidades digitales. La competencia a nivel mundial exige estrategias digitales solidas para
destacar en un mercado saturado. La gestion efectiva de la presencia en linea, la utilizacion de
andlisis de datos y la integracion de tecnologias emergentes son elementos cruciales. Aquellas
empresas que no logren adoptar plenamente el marketing digital y no alcancen niveles
competitivos en este &mbito pueden enfrentar desafios para mantener su relevancia y sostenibilidad
en el mercado actual.

Esta investigacion se centra en el analisis de los desafios presentes en una empresa del
sector minorista, identificando deficiencias en aplicaciones de marketing digital y competitividad.
Para abordar este tema, el objetivo planteado fue investigar la relacion entre el marketing digital y

la competitividad de una empresa Retail en Ayacucho para el afio 2023.

La tesis se compone de seis secciones: En el Capitulo I, se exponen estudios previos que
proporcionan una vision global del problema, situandolos en un contexto que abarca cuatro
niveles: global, internacional, nacional y local. Ademas, se formulan preguntas de investigacion,
objetivos, justificacion y se establecen las limitaciones.

En el Capitulo Il, respalda tedricamente la investigacion a través de contextos tanto
internacionales como nacionales, se exploran marcos tedricos en evolucion y se presentan
enfoques hipotéticos relacionados con el marketing digital y la competitividad.

En el Capitulo 11, se detalla la metodologia de la investigacion, poniendo énfasis en el

enfoque cuantitativo y ofreciendo una descripcion pormenorizada de los metodos, tipos, disefios,
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poblaciones, variables, operacionalizacion, asi como los métodos y herramientas empleados en la
recoleccién de datos.

El Capitulo IV presenta los resultados del analisis cuantitativo, incluyendo la prueba de
hipotesis y la discusion de los resultados.

El Capitulo V presenta las conclusiones y recomendaciones de la investigacion realizada
en una empresa Retail.

Finalmente, junto con las referencias bibliogréficas, se adjuntan los anexos que

contribuyeron al desarrollo de la presente tesis.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

En el escenario global posterior a la pandemia de COVID-19, diversas organizaciones se
encuentran confrontando una serie de desafios y retos. Estos abarcan la incertidumbre sobre el
futuro, estrategias de financiamiento e inversion, supervision y cumplimiento de normativas,
reclutamiento y retencién de talento humano, gestién de tecnologia, incluida la inteligencia
artificial, y la agilidad en la atencion al cliente. La resiliencia organizacional se convierte en
imperativa, obligdndolas a implementar cambios tanto internos como externos (Villacis, 2022). En
esta situacion, los desafios mas destacados estan vinculados a la implementacion del “marketing
digital y a la competitividad”. En el campo del marketing digital, se precisan soluciones a largo
plazo, especialmente en escenarios mas complejos donde aln no existe una normativa clara
relacionada con esta estrategia comercial (Liege, 2022). En otro sentido, en lo que respecta a la
ventaja competitiva, de acuerdo con Manolova et al. (2020) es imposible entender completamente
cdmo una empresa cambia su modelo de negocio sin tener en cuenta el entorno econémico y social
en el que opera la empresa. Para tener éxito en una crisis, estas iniciativas deben simultaneamente
reducir el riesgo y aprovechar las oportunidades. Las empresas enfrentan desafios financieros y
operativos a corto plazo debido a los shocks de oferta y demanda y a la indecision sobre el futuro
a largo plazo. De esta forma, a nivel mundial se evidencia que, el marketing digital ha provocado
una revolucion al introducir herramientas y estrategias innovadoras, brindando beneficios tanto a
grandes organizaciones como a pequefias empresas. Este cambio ha modernizado y transformado
sus enfoques de marketing, buscando establecer un posicionamiento de marca sostenible en el

mercado (Medina, 2021).
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En el contexto latinoamericano, se evidencia un rapido crecimiento en la utilizacién de
internet, redes sociales, sitios web, entre otros. En consecuencia, las empresas estan buscando
estrategias mas efectivas, destacando el papel crucial del marketing digital. Este se vuelve esencial
para las operaciones comerciales a nivel internacional, ofreciendo un alcance amplio y medible en
una economia accesible (Zamora, 2017). Asi mismo, Chao (2022) sefiala que la digitalizacion ya
es una realidad en Latinoamérica. La pandemia obligo a las empresas a adaptarse al entorno digital
y ajustar sus estrategias comerciales para alcanzar objetivos de negocio. En este contexto, el
marketing digital ha experimentado un crecimiento exponencial, con un 70% de las empresas
aumentando su inversién en el ultimo afio. Méas del 60% del gasto de marketing se destina a lo
digital, y se espera que supere el 85% en el futuro. Instagram y Facebook son las preferidas,
mientras que Tik Tok gana terreno. En cuanto a la competitividad, el Banco de Desarrollo de
América Latina y el Caribe (2018) destaca problemas complejos en empresas latinoamericanas,
siendo los mas apremiantes la productividad, competitividad, ineficiencia y estructuralmente, el
exceso de mano de obra e informalidad fiscal. La falta de innovacion limita las oportunidades para
las PYMES vy frena el crecimiento regional.

En la realidad peruana, el marketing digital ha experimentado un crecimiento significativo,
siendo vital para aquellas empresas que aln se aferran a estrategias de marketing tradicional. Segun
una encuesta del Congreso Anual de Marketing Peri (CAMP) realizada por Seminarium,
Gnicamente el 1% de las empresas delega el 90% de su estrategia al ambito en linea, mientras que
el 68% asigna entre el 10% y el 30% a acciones en el entorno digital (Medina, 2021). Sin embargo,
para el afio 2023, Peru ha descendido al puesto 55 de 64 paises en el Ranking de Competitividad
Mundial, destacando la urgencia de abordar los factores que contribuyen a esta crisis para

promover un entorno empresarial méas eficiente y competitivo (Redaccion EC, 2023). Ademas, el
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pais ha retrocedido un lugar en el Ranking de Competitividad Global de 2023, mostrando mejoras
solo en un pilar, ya que la crisis econdmica, sanitaria y politica ha impactado negativamente en los
demas factores debido a la pandemia y los cambios en el liderazgo gubernamental (Calderén,

2023).

A nivel local, se ha identificado que el 95% de las micro y pequefias empresas (MYPES)
en la localidad de Ayacucho no incorpora herramientas tecnologicas, como el marketing digital,
debido a la falta de conocimiento y capacitacion (Mavila, 2018). En la misma linea, la
investigacion se centra en un centro comercial dedicado a la venta de articulos de uso comdn,
donde, segiin comentarios de clientes, personas y medios de comunicacion, se observan problemas
relacionados con el “marketing digital y la competitividad”, en concordancia con Cahui y
Fernandez (2022). Estos autores sugieren que la falta de preparacion de muchos microempresarios
para los rapidos cambios en la economia y los negocios requiere un amplio conocimiento para
abordar los desafios actuales en marketing digital y competitividad. Por ende, para mantenerse
competitivas en el mercado, se necesitan cambios, incluyendo la forma de publicitar productos o
servicios. En este contexto, la digitalizacion se presenta como una necesidad para mantenerse en

contacto con los clientes existentes y atraer a nuevos.

En una empresa Retail, la falta de alcance a clientes ha generado una pérdida progresiva de
su posicion en el mercado. Esta declinacion se refleja en la disminucion de su imagen de marca,
un servicio al cliente inadecuado, dificultades para medir resultados, falta de motivacion, escasa
innovacioén y objetivos poco claros. Los problemas mas prominentes incluyen la ausencia de un
sitio web, lo que limita la venta y promocién de productos, resultando en una baja confianza,

reputacion deficiente y la pérdida de liderazgo en el mercado. Esta situacion esta directamente
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relacionada con una débil ventaja competitiva en términos de calidad de productos, ya que no se

logra satisfacer las expectativas de los clientes.

Por otra parte, se evidencia que la empresa carece de una presencia efectiva en redes
sociales, lo que impide establecer una conexién emocional con los clientes. Esta ausencia de
interaccion conlleva a una falta de comprension de las necesidades del cliente y la incapacidad de
ofrecer un servicio personalizado. La empresa no esta vinculada a sus clientes a través de
plataformas como Facebook, LinkedIn, Twitter o Instagram, lo que limita la posibilidad de lograr
una ventaja en términos de personalizacion de servicios. La hipersonalizacion en el entorno web
es significativamente limitada, ya que no se han mapeado adecuadamente a los clientes, no se
obtienen opiniones ni sugerencias, y no se fomenta una cultura conversacional.

Asimismo, se observa que la empresa no lleva a cabo publicidad en linea, ya que no ha
adquirido espacios para dar a conocer sus productos y servicios a los clientes. Esta omision limita
la capacidad de estimular la compra y aumentar las ventas. Ademas, la empresa depende mas de
la publicidad offline que de la online, lo que dificulta la conexién con los clientes y la llegada
efectiva a su mercado objetivo. Esta situacion impide la implementacion de estrategias, como la
reduccion de costos para impulsar las ventas, y genera dificultades para aplicar estrategias de
precios competitivas en el mercado.

La problematica descrita nos impuls6 a emprender la presente investigacion con el
proposito de concebir alternativas fundamentales de solucion.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢Como el marketing digital se relaciona con la competitividad en una empresa Retail,

Ayacucho 2023?
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1.2.2 Problemas especificos
¢De qué manera el sitio web se relaciona con la diferenciacién de productos en una empresa

Retail, Ayacucho 2023?

¢Como las redes sociales se relacionan con la competitividad de precios en una empresa

Retail, Ayacucho 2023?

¢De qué manera la publicidad online se relaciona con la capacidad del capital humano en
una empresa Retail, Ayacucho 2023?
1.3 Objetivo de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar que el marketing digital se relaciona con la competitividad en una empresa
Retail, Ayacucho 2023.
1.3.2 Objetivos especificos
Especificar de qué manera el sitio web se relaciona con la diferenciacion de productos en
una empresa Retail, Ayacucho 2023.
Identificar cobmo las redes sociales se relacionan con la competitividad de precios en una
empresa Retail, Ayacucho 2023.
Determinar de qué manera la publicidad online se relaciona con la capacidad del capital
humano en una empresa Retail, Ayacucho 2023.
1.4 Justificacidon de la investigacion
1.4.1 Justificacion tedrica
Desde un punto de vista tedrico, la justificacion de la presente investigacion se basa en la

conceptualizacion y aplicacion de siete teorias fundamentales:
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Primero, La teoria clasica de Taylor, segun Martin (2019), se centra en el desarrollo del
proceso administrativo bajo la direccion de una gerencia con autoridad, haciendo hincapié en la
necesidad de mantener una comunicacion adecuada que conduzca a todos los miembros de la
organizacion hacia un objetivo comun. Esta teoria se sustenta en 14 principios esenciales, que
abarcan aspectos como la division del trabajo, responsabilidad y autoridad, disciplina, unificacion
de mando, unidad de direccidn, priorizacion de necesidades del grupo sobre las del individuo,
retribucion, jerarquia, concentracion, orden, igualdad, estabilidad, iniciativa y espiritu de equipo.

Segundo, segin Fuente (2022) en la actualidad, la teoria del marketing moderno se ve
fuertemente influenciada por la datificacion, cominmente conocida como "Marketing basado en
datos", y por la rapida velocidad de cambio. La velocidad de ejecucion se ha convertido en una
prioridad fundamental en el campo del marketing. Las pruebas en el &mbito digital facilitan la
implementacion de pruebas A/B, permiten la identificacion de las caracteristicas distintivas de una
marca o producto a partir de las experiencias reales de los clientes, facilitan ajustes y, de manera
significativa, posibilitan pruebas exhaustivas en el entorno digital.

Tercero, Raez et al. (2021) argumenta que la teoria contemporanea de la competitividad,
propuesta por Michael Porter, integra la nocion de desarrollo y éxito empresarial a través de la
obtencién de ventaja competitiva. Esta ventaja se materializa mediante un conjunto de decisiones
y acciones mediante las cuales una organizacién desarrolla e implementa una estrategia con el fin
de alcanzar sus objetivos. Por consiguiente, la ventaja competitiva se posiciona como un elemento
esencial en el &ambito de la direccion estratégica multidisciplinaria y la organizacion industrial.

Cuarto, para Peiro (2020) la teoria de relaciones humanas, formulada por Elton Mayo,
sostiene que las personas son la parte mas crucial y significativa de una organizacién. Ademas,

resalta que el bienestar del entorno o grupo al que pertenecen tiene mayor relevancia para las
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personas que las tareas que realizan. Esta teoria, enmarcada en la psicologia organizacional,
subraya la importancia del componente humano en las organizaciones. De acuerdo con esta
perspectiva, los recursos humanos de una empresa se posicionan como su activo mas valioso.
Ademas, se argumenta que cuando una persona mantiene relaciones sociales solidarias y sigue las
normas de su entorno, experimenta una sensacion de felicidad y equilibrio.

Quinto, Ludefia (2021) establce que la teoria del comportamiento organizacional,
propuesta por Chiavenato, se centra en el estudio de patrones de comportamiento en el ambito
empresarial con el fin de optimizar el rendimiento del negocio. Una parte importante de este
enfoque es analizar cdmo se comportan las personas dentro de la organizacién y evaluar el impacto
de este comportamiento en la organizacion. De una manera interesante, este estudio se sumerge en
el analisis del comportamiento de los miembros individuales de la organizacién y cémo interacttan
entre si. La meta es comprender las relaciones entre ellos y responder preguntas clave como: ;Qué
motiva a mi equipo? ¢(Como colaboran dentro de la organizacion? Esta comprension permite
intervenir y asignar recursos de manera estratégica para alcanzar objetivos a corto y largo plazo.

Sexto, Gomez (2023) propone que la teoria de gestion consiste en una serie de ideas que
describen los principios basicos de una empresa u organizacion. Esta teoria cubre la
implementacion de planes para lograr los objetivos de la organizacion y motivar a los empleados
para que se desempefien al maximo. Los gerentes a menudo traducen ideas de diferentes teorias
de gestion en lo que mejor se adapta a su equipo y cultura organizacional. Aunque muchas teorias
de gestion tienen una larga historia, todavia proporcionan muchos marcos valiosos para gestionar
equipos en el lugar de trabajo y gestionar empresas en la actualidad.

Santaella (2023) considera que la teoria de sistemas planteado por Bertalanffy es el estudio

de los sistemas y se aplica en diversas areas de la vida. En el contexto empresarial, permite a éstas
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ver cada departamento como una unidad interrelacionada para resolver problemas con mayor éxito.
Por lo tanto, su estudio es esencial para comprender diversos fendmenos organizacionales y otros
relacionados con los negocios. La teoria de sistemas se adapta bien al campo de la economia
porgue proporciona una perspectiva amplia para proporcionar una comprension integral de como
funciona cada industria.

Estas teorias enriquecen de manera més efectiva la comprensién vinculada al marketing
digital y la competitividad, facilitando el anélisis especifico en el contexto de una empresa
minorista. En consecuencia, se seleccionaron estas teorias con el propdsito de respaldar y
contribuir con sus conceptos al anlisis de los problemas abordados en este estudio, asi como en

la formulacién de alternativas de solucion.

1.4.2 Justificacidon metodoldgica

Metodologicamente los objetivos de la presente tesis estan formulados con enfoque
cuantitativo, en concordancia con planteamiento de Rus (2021) quien recolectd datos usando
medidas numéricas y andlisis estadistico para probar las hip6tesis e instaurar estandares de
comportamiento.

La investigacion corresponde al tipo aplicada respaldado por Rus (2021) dado que nuestra
meta consiste en abordar situaciones concretas y practicas vinculadas al marketing digital y la
competitividad de las empresas en el sector minorista.

Por otro lado, es no experimental porque siguiendo a Jeremiah (2023) los datos se
recopilaron de un entorno natural tipico; no hubo manipulacion, engafio o alteracion de los sujetos
durante el estudio.

Como técnica se empleo la encuesta y el cuestionario como instrumento compuesto de una

escala de medicion ordinal tipo Likert. Al respecto, Ortega (2023) considera que la escala ordinal
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permite evaluar las actitudes de los encuestados hacia un tema utilizando un conjunto ordenado de
respuestas. En este sentido, se les solicitdé a los encuestados marquen sus respuestas de las
preguntas del cuestionario eligiendo una de las 5 categorias de la escala: Siempre (5), Casi siempre
(4), A veces (3), Muy pocas veces (2) y Nunca (1).

De esta manera, el proposito de la presente investigacion consistio en examinar el
marketing digital y la competitividad a través de la recopilacion de datos, con el objetivo de

identificar las deficiencias particulares que afectan a las empresas minoristas objeto de analisis.

1.4.3 Justificacion practica

La razdn practica que respalda este estudio radica en la necesidad de Comprender la
dinamica entre el marketing digital y la competitividad de la industria Retail, especialmente en un
contexto problematico especifico. Ademas, busca identificar los requisitos esenciales para mejorar
la gestion de estos aspectos, con el objetivo de impulsar un desarrollo sostenible y competitivo.
De esta manera, contribuimos a la identificacion de problemas y proponemos soluciones que

fortalezcan la actividad empresarial.
1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Temporal

El estudio se realiz6 entre julio y septiembre de 2023, durante el cual se llevo a cabo la
recopilacion, examen y procesamiento de datos. Durante estos meses, se obtuvieron resultados, los
cuales fueron discutidos, y se elaboraron conclusiones y recomendaciones. Es relevante sefialar
que julio y agosto de 2023 se destinaron a la realizacion de proyectos de tesis, con informacién
obtenida de fuentes literarias confiables. Posteriormente, se aplicé la técnica de encuestas para

recabar datos que permitieran abordar los objetivos de investigacion relacionados con los desafios
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especificos que enfrenta la empresa Retail. Para Moreno (2021) la delimitacion temporal es un
periodo o periodo de tiempo elegido para llevar a cabo un estudio de investigacion.
1.5.2 Espacial
La investigacion fue desarrollada en una empresa Retail, concentrado en la

comercializacion de productos, local, nacional e internacional, ubicada en la region Ayacucho,
provincia de Huamanga y distrito de Ayacucho.
1.5.3 Recursos

La informacion de la empresa Retail, publicaciones periddicas en linea, libros, tesis de
pregrado, maestria y doctorado, asi como la informacién de las computadoras personales, fueron
recursos esenciales en el desarrollo de esta tesis. Ademas, se emple6 una herramienta cuantitativa

para recopilar datos y fortalecer la base de la investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes

2.1.1 A nivel internacional

Gomez (2023) desarrollo una tesis con el objetivo de “Reconocer el impacto del marketing
digital y la inteligencia competitiva”. Realizaron un estudio con enfoque cualitativo y utilizaron el
instrumento del cuestionario. Se encontraron que las organizaciones se ven afectadas
significativamente por los cambios del entorno que requieren una respuesta estratégica a través de
actividades como el marketing digital, pasando de reactivo a proactivo y como plan de respaldo
ante una posible crisis econdmica, social o politica. En cuanto a las estrategias, cabe sefialar que
una de las estrategias mas utilizadas es el marketing digital que implica la utilizacion de
plataformas de redes sociales como WhatsApp, Instagram y Facebook, las cuales, segun ciertos
criterios, permiten seguir el mercado. Concluyeron que se confirma por los contactos con gerentes
individuales y propietarios de estas empresas, que el comienzo de la pandemia fue el mayor

impacto, porque sus ventas cayeron significativamente debido a la falta de compradores.

Pilamunga (2020) desarrollé una tesis con el propdsito de “Relacionar el posicionamiento
en el mercado y el marketing digital hacia una estrategia competitiva y de impacto social de la
empresa, dando prioridad a la satisfaccion de socios y clientes”. Realizaron un estudio cualitativo,
con método hipotético-deductivo, investigacion de campo, descriptiva, no experimental, con
poblacion de 225,741, con muestra de 383, utilizaron los instrumentos del cuestionario y la guia
de entrevista. Se identificaron como principales debilidades y amenazas la ausencia de estrategias
de marketing tradicional y la subutilizacion de herramientas de marketing digital. Estas carencias
se reflejan en un limitado reconocimiento de la marca, lo que complica su posicionamiento tanto

a nivel local como nacional. Coprobich necesita mejorar tanto a nivel local como nacional para
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mantener su posicién en el mercado. Para lograr esto, elaboramos un esquema estratégico que
resalta las caracteristicas distintivas competitivas de la compafiia y del producto quinua. Al
hacerlo, la empresa podra aumentar el conocimiento de la marca y mantener la confianza de sus
socios comerciales. Pensamos que el uso de medios digitales fortaleceria la posicion de la empresa
en el mercado y permitiria una comunicacion suficiente con los clientes, por lo que se cred un
prototipo de sitio web que ayude a posicionar a Coprobich. Sin embargo, es importante recordar
que para fortalecer la posicién de su empresa en el mercado, también necesita fortalecer sus
estrategias de marketing tradicionales. Concluyeron que pudieron identificar componentes
habilitados para Coprobich ademéas de amenazas y vulnerabilidades que requerian reparacion. La
empresa aprovecha diversas fortalezas derivadas del comercio justo, la agricultura organica, la
inclusion y la preservacion del medio ambiente. Estas caracteristicas contribuyen a su

reconocimiento a nivel global mediante el comercio de exportacion.

Vargas (2020) quién desarrolld su tesis con el fin de “Analizar el marketing digital como
estrategia competitiva para las PYMES del sector turistico en el Distrito cultural y turistico de
Riohacha, La Guajira”. Realizaron un estudio de enfoque cuantitativo, investigacion aplicada,
explicativa, transversal, de disefio no experimental, con una muestra de 40 empresas, utilizaron el
instrumento del cuestionario. Se encontraron que los resultados también ponen de manifiesto las
debilidades de las pymes turisticas en cuanto a actividades productivas, logistica de salida, etc.;
Por lo general, solo se realizan aquellos trabajos relacionados con el mantenimiento del espacio
fisico y los equipos, lo que limita la utilidad de este indicador en la organizacion. Concluye
mencionando que la investigacion muestra que el uso de herramientas digitales por parte de los
gerentes esta directamente relacionado con el desempefio financiero de las empresas. En este

sentido, las redes autodirigidas son conocidas pero no utilizadas en campafas de marketing. La
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Web de Autogestion esta representada en las paginas web de la empresa y esta disponible para
cargar documentos o archivos multimedia sobre la actividad econdmica que define a la empresa.
Asimismo, el “SEO (Optimizacion para motores de blsqueda)” no se utiliza en su totalidad para
el marketing empresarial, a pesar de ser una herramienta Util para establecer esa presencia en los
rankings de los motores de busqueda més codiciados. Ademas, los blogs no se utilizan como
estrategia de marketing digital para comunicarse con los clientes y promocionar los servicios de
una empresa. Un plan de negocios a veces se usa como una herramienta para crear una estrategia
de negocios. En base a esto, se lanzan industrias especificas con el objetivo de lograr una ventaja
competitiva sostenible mediante la promocion de negocios. La entrega y el desempefio aceptable
de todos los materiales o suministros requeridos para la operacién adecuada del negocio pueden

servir como un indicador de la actividad de adquisiciones.

Navarrete et al. (2020) abordaron en su articulo cientifico “determinar como el marketing
digital incide en el posicionamiento de los cuentahabientes”. Realizaron un estudio de enfoque
cuantitativo, estudio de revision bibliografica, con nivel de confiabilidad por Alfa de Cronbach,
utilizaron los instrumentos del cuestionario y la guia de entrevista. Se encontraron que necesitan
mejorar los elementos caracteristicos existentes, como el sitio web, las promociones, la pagina de
Facebook y la flexibilidad del servicio para mejorar el rendimiento. Obtuvieron como conclusion
que la encuesta encontrd que el 90% de las cooperativas de ahorro y crédito no utilizan medios
digitales. Fue creado utilizando recursos como entrevistas con gerentes de oficina. Cuando
encuestamos a miembros de cooperativas de ahorro y crédito para analizar su posicionamiento,
quedé claro que estas organizaciones no contaban con un disefio de servicio en linea eficaz que les
permitiera llegar a una gran audiencia de manera eficiente y rapida. La flexibilidad en la oferta de

servicios no esta alineada con las necesidades y exigencias de sus asociados debido a la falta de
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informacidn precisa necesaria para llevar a cabo sus inversiones. La idoneidad y capacidad del
personal para realizar las tareas no es la mejor, lo que genera insatisfaccion con el nivel y calidad
del servicio entre los socios, debido a que no comprenden los procedimientos y responsabilidades
relacionadas con el trabajo. Finalmente, el Coac (Colegio de Arquitectos de Catalufia) necesita
descubrir como implementar una estrategia de marketing digital que impacte en el

posicionamiento, por asi decirlo.

Segn Romero (2021) en su tesis, donde tuvieron como fin “Conocer el nivel de empresas
que utilizan tendencias digitales de mezcla promocional en el municipio de Playas de Rosarito,
B.C.”. Realizaron un estudio de enfoque mixto y utilizaron el instrumento del cuestionario. Se
observé que este sector empresarial ha experimentado un notorio crecimiento en los ultimos afos,
generando una competencia entre los negocios para brindar las opciones gastrondémicas mas
destacadas a los consumidores de la localidad. Como resultado de este crecimiento constante en el
municipio de Playas de Rosarito, Baja California, y a una relacion especifica entre instituciones
que apoyan a la misma industria, como “Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y
Alimentos Condimentado™ (Canirac), que se encarga de promover la oferta gastronémica de la
zonay crear vinculos que acerquen a los comerciantes. Para que la institucioén pueda atender mejor

a sus clientes, el sector gastronémico ha experimentado un crecimiento.

2.1.2 A nivel Nacional

Jiménez y Palmadera (2021) realizaron la tesis con el proposito de “Determinar la relacion
entre el marketing digital y la ventaja competitiva del Grupo Industrial Salinas de Huaraz — 2021”.
Llevaron a cabo un estudio de naturaleza cuantitativa, especificamente de tipo aplicada y nivel
correlacional, adoptando un enfoque no experimental. Se encuestd a 50 clientes mediante la

aplicacion de un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Los resultados revelaron

39



una correlacion significativa entre el marketing digital y la ventaja competitiva del Grupo
Industrial Salinas de Huaraz (r= 0.642; p < 0.000). En términos de la relacion entre el marketing
digital y la gestion de costes, se identificd una correlacion moderadamente positiva, con un
coeficiente estadistico de Rho Spearman de 0,570 y un valor de p igual a 0,000 (p < 0,05).
Asimismo, se observé una alta correlacion positiva entre el marketing digital y la diferenciacion,
como lo demuestra el coeficiente Rho de Spearman de 0,790 y el valor p de 0,000 (p < 0,05).
Ademas, se encontr6 una correlacion positiva moderada entre el marketing digital y otros métodos
determinados, con un coeficiente estadistico de Rho Spearman de 0,694 y un valor de p de 0,000

(p <0,05).

Chavez y Zavaleta (2020) quienes desarrollaron su tesis con el propdsito de “Determinar
la conexion entre las tacticas de marketing digital y la ventaja competitiva en las Mypes del Centro
Comercial Alameda del Calzado, Trujillo — 2020”. Realizaron un estudio de enfoque cuantitativo,
de tipo correlacional - descriptiva. La metodologia empleada en este estudio fue de caracter no
experimental, utilizando el cuestionario como herramienta de recopilacion de datos. Como
resultado del analisis de datos, se encontré que las variables del marketing digital tenian una
correlacién moderada del 47,1% con las variables de ventaja competitiva. Ademas, cuando se
examina la significacion bilateral, se observa que es inferior a 0,000, es decir, inferior a 0,01. Con
base en estos resultados, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Finalmente
se concluydé que el marketing digital juega un papel importante en la ventaja competitiva del centro

comercial Alameda del Calzado Trujillo.

Ortiz (2019) desarroll6 su tesis planteandose como objetivo “Determinar la relacion entre
el marketing digital y la competitividad en el C.C de Mega Plaza, Independencia, 2018”. Se

centraron en estudios descriptivos primarios y realizaron estudios cuantitativos utilizando disefios
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no experimentales y transversales. La muestra estuvo compuesta por 70 empresas y se utiliz un
cuestionario como herramienta de recogida de datos. Los resultados de asistencia de 2018
confirman la competitividad de Independencia Megaplaza. A diferencia de otros negocios, el
marketing digital muestra un nivel moderado de uso adecuado de las variables (54,29%) y un nivel
medio de competitividad (65,71%). Estos hallazgos confirman el caso de Mega Plaza C en
Independentcia en 2018. En conclusion, se encontrd que existe una relacion directa e importante

entre el marketing digital y la competitividad de las empresas lideres.

Segun Zapata (2021) en su tesis, donde tuvo como propoésito “ldentificar la relacién que
existe entre el marketing digital y la competitividad de las empresas exportadoras de productos
agropecuarios en la region Tacna, 20217, Realizaron un estudio de enfoque cuantitativo,
investigacion basica, disefio no experimental, como técnica utilizd la encuenta y aplicaron el
instumento del cuestionario. Los resultados revelan una correlacion notable entre el marketing
digital y la competitividad. Este enfoque estratégico serd beneficioso para las empresas
agroexportadoras en la region de Tacna, ya que las vuelve mas receptivas a las necesidades de sus
clientes y fortalece su conexion con ellos. Esto facilitara la fidelizacion de clientes sin necesidad
de una interaccion directa. En resumen, se concluye que en 2021, el impacto del marketing digital
serd enorme en la competitividad de las empresas agroexportadoras de la regién Tacna, debido a
que el marketing digital serd cada vez méas utilizado como una estrategia permanente en las
empresas, la competencia entre empresas serd cada vez mas intensa y se mejorara la capacidad de
respuesta ante la pandemia actual y los desafios del mundo globalizado. Esto estd directamente
relacionado con la competitividad del negocio de exportacion agricola en la region de Tacna en
2021 debido a su utilidad y practicidad, lo que asegura que los clientes potenciales no renuncien a

La operatividad de los sitios web, las plataformas de redes sociales o la habilidad para explorarlos.
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La lealtad son las relaciones a largo plazo existentes y potenciales en la regién en 2021, y son las
relaciones a largo plazo y potenciales del lado del cliente las que estan estrechamente relacionadas
con la competitividad de las empresas exportadoras de productos agricolas en la region de Tacna
en 2021, aumenta la probabilidad de que los clientes participen en promociones y aprovechen

ofertas exclusivas cuando estdn mas conectados.

Para Aparicio y Luna (2019) en su tesis, donde tuvieron como fin “Determinar la relacion
entre el marketing digital y la competitividad de las mypes en la industria de muebleria del parque
industrial de Villa El Salvador — 2019”. Realizaron un estudio de enfoque cuantitativo y utilizaron
el instrumento del cuestionario. Utilizando el método estadistico Rho Spearman, se encontro que
una correlacion de 0,919 era 0,000 con un nivel de significancia inferior a 0,05. Estos resultados
muestran claramente que el marketing digital puede aumentar significativamente la competitividad
de las empresas de determinados sectores que utilicen eficazmente los mecanismos y recursos que
ofrece. En conclusion, se ha confirmado que existe una correlacion positiva muy fuerte entre el
marketing digital y las variables de competitividad en las micro pequefias y medianas empresas

(MYPES) de la industria del mueble en el Complejo Industrial Villa EI Salvador en el afio 2019.

2.2 Bases tedricas

Las teorias fundamentales que respaldan este estudio en relacion con la variable de
marketing digital comprenden la teoria del marketing moderno, la teoria de las relaciones humanas
y la teoria del comportamiento organizacional.
Teoria del marketing moderno (Fuente, 2022)

La teoria del marketing moderno se enfoca en la aplicacion de las mejores practicas para
conectarse con los consumidores de manera mas digital, social y vinculada. Dada la transformacion

significativa experimentada por los clientes en la era de Internet, el marketing debe ajustarse con
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estrategias novedosas para lograr el éxito. La perspectiva actual del marketing indica que el
objetivo primordial consiste en integrar la transformacion digital en todos los aspectos del negocio.
En la actualidad, el marketing moderno, influenciado por la datificacion (también conocida como
"Marketing basado en datos™) y en respuesta al rapido ritmo de cambio, posiciona la velocidad de
ejecucion como una prioridad clave en la disciplina del marketing.

Teoria de relaciones humanas (Peiro, 2020).

La propuesta de Elton Mayo sobre la teoria de relaciones humanas subraya que los
individuos son la parte més fundamental y significativa de una organizacion. Se enfatiza que las
preocupaciones de las personas por el bienestar de su entorno superan a las tareas que realizan, ya
sea en un territorio especifico o en un grupo al que pertenecen. Esta teoria, arraigada en la
psicologia organizacional, subraya la importancia del componente humano en las organizaciones,
considerando a los recursos humanos como el activo més valioso de una empresa. Ademas, sugiere
que las relaciones sociales solidarias y la adherencia a las normas del entorno contribuyen a una
sensacion de felicidad y equilibrio personal.

Teoria del comportamiento organizacional (Ludefia, 2021).

La teoria del comportamiento organizacional, propuesta por Chiavenato, su objetivo fue
estudiar patrones de comportamiento para mejorar la eficiencia empresarial. Una parte importante
de este proceso es analizar como se comportan las personas dentro de la organizacion y evaluar el
impacto de estos comportamientos en la organizacion. Este estudio se centra en el comportamiento
de los miembros individuales de la organizacién y en como interactdan entre si. Su objetivo es
comprender las relaciones interpersonales para responder a preguntas como: ;Qué motiva a las
personas? ¢Como colaboran dentro de la organizacion? Esta comprension permite intervenir y

asignar recursos eficazmente para alcanzar objetivos a corto y largo plazo.
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2.3 Definicion conceptual
2.3.1 Definicion de marketing digital

Pecanha (2021) define la mercadotecnia digital como una serie de actividades realizadas
en linea por una organizacion o individuo con el objetivo de atraer nuevos clientes, construir
relaciones y desarrollar una identidad de marca. Sus estrategias abarcan el SEO, el inbound
marketing y el marketing de contenidos. Fuente (2022) la describe como una forma de marketing
que aprovecha los nuevos medios y canales publicitarios tecnoldgicos y digitales, como internet o
dispositivos mdviles, también conocida como mercadotecnia online o mercadeo en linea. Gracias
a la tecnologia, se crean experiencias Unicas y personalizadas que registran y miden todas las
interacciones con el propdsito de mejorar la experiencia del cliente. En la misma linea, Ortiz (2022)
considera que el marketing digital (0 marketing online) se refiere a un conjunto de actividades y
métodos publicitarios o comerciales realizados a través de medios y canales online. Desde la
década de 1990, este fendbmeno ha sido utilizado como un medio para trasladar las estrategias de
marketing offline a la era digital moderna.
2.3.1.1 Beneficios de marketing digital

Fuente (2022) destaca varios beneficios del marketing digital, entre ellos: accesibilidad
global, interactividad, medicion precisa, segmentacion avanzada. Igualmente, Ortiz (2022) resalta
los siguietnes beneficios: el marketing en linea presenta diversas ventajas, como costos mas
asequibles en comparacién con los canales tradicionales. Adicionalmente, brinda una mayor
capacidad de supervision, mejora y ajuste de campafias, ya que posibilita la recopilacion y revision
instantanea de resultados de manera precisa. La considerable flexibilidad y dinamismo que
presenta permiten la realizacion rapida de pruebas y ajustes, los cuales se basan en las interacciones

del usuario. Igualmente, proporciona la ventaja de una segmentacion especifica, teniendo en cuenta
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informacidn sociodemogréafica y psicoldgica, y genere mediciones precisas de campafias, informes

de resultados, descuentos y retorno de inversion.

2.3.1.2 Importancia de marketing digital

Villacampa (2023) destaca la importancia del marketing digital por muchos motivos, entre
ellos ampliar su base de clientes y promocionar embajadores de marca, competir leal con las
marcas existentes, fortalecer la presencia y reputacion de la marca, destacar en un entorno con
muchas marcas similares, convertirse en un referente en el sector, optimizar eficazmente los
recursos, etc. enfatiza la importancia y las tacticas de aumentar la productividad y reducir los

costos econdmicos.

2.3.1.3 Objetivos del marketing digital

Redaccion APD (2022) plantea que los objetivos del marketing digital guian las estrategias
de posicionamiento y comunicacion en linea, y se definen seguin lo que se pretende alcanzar. Su
elevada adaptabilidad y agilidad posibilitan la ejecucion rapida de pruebas y ajustes basados en el
comportamiento del usuario. Ademas, brinda la ventaja de realizar una segmentacion especifica,
considerando factores sociodemograficos y psicolégicos, genera mediciones precisas de

campanias, informes de resultados, ganancias.

RoketMkt (2020), los objetivos del marketing digital son los que dirigen la estrategia de
posicionamiento y comunicacion en linea. Se establecen metas concretas en funcion de lo que se
pretende alcanzar. Entre los propdésitos mas comunes se encuentran el fortalecimiento del
reconocimiento de la marca, la captacién de nuevos clientes, generar lealtad, aumentar las ventas

o la participacion de mercado, optimizar los canales de conversion y mejorar las ganancias.
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Bermudez (2022) sugiere que una organizacion establece objetivos de marketing digital
para lograr resultados digitales. Plataformas como sitios web, redes sociales y aplicaciones son

sOlo algunos ejemplos de formas de medir estos resultados.

2.3.1.4 Dimensiones de marketing digital

Mejia (2021) precisa que el marketing digital es un conjunto de actividades y estrategias
comerciales utilizadas en el dominio digital. Los objetivos de estos programas son hacer que tu
negocio sea visible en linea. Una forma de llegar a los clientes esté donde estén. Las empresas
pueden participar en debates en linea sobre temas especificos y como se relacionan con nuestra
industria. Comprender los elementos del marketing digital que se enumeran a continuacion lo

ayudara a lograr los objetivos anteriores. Las principales dimensiones estan referidas a:

El sitio web

Es una plataforma que exhibe datos sobre una empresa, sus productos y servicios. Funciona
como una vitrina virtual, simplificando la comunicacién con clientes, colaboradores y socios.

Proporciona herramientas interactivas y de transaccion. La importancia del disefio, contenido y

funciones radica en expresar la identidad de la empresa, mejorando asi su presencia y

competitividad en el entorno digital. Sus indicadores principales son:

e Tienda online: es una plataforma online que facilita el proceso de compra y venta de bienes o
servicios online. Los usuarios tienen la capacidad de examinar catalogos, llevar a cabo
transacciones y recibir entregas.

e P4gina Web: un sitio web corporativo representa una plataforma en linea creada por una empresa
con el propésito de presentar informacion detallada acerca de sus productos, servicios y valores.
Opera como una exhibicion digital que fomenta la interaccion con los clientes, contribuyendo a

fortalecer la presencia y reputacion de la empresa en Internet.
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e Portafolio de clientes: es un catalogo de clientes, es una coleccion organizada de informacion del
cliente, incluidos datos demograficos, historial de compras y preferencias. Se utiliza para
personalizar las estrategias de marketing y mejorar las relaciones con los clientes.

e Servicios informativos: los servicios de informacion del sitio web incluyen funcionalidades que
le permiten obtener informacion actual y actualizada. Proporcionar noticias, actualizaciones,
analisis y recursos para ayudarle a mantenerse informado e interesado en el contenido del sitio.

e Remarketing: el remarketing de sitios web muestra sus anuncios a personas que han visitado
previamente su sitio web. Utilizamos cookies para rastrear su comportamiento, personalizar la

publicidad y mejorar las tasas de conversion.

Redes Sociales:

Las empresas deben mantener una presencia efectiva en las plataformas de redes sociales
lideres, tales como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Snapchat, entre
otras. El objetivo primordial es construir una comunidad de clientes que establezca una conexion
emocional sélida con la marca. Entre los indicadores mas relevantes se incluyen:

e Facebook: Facebook empresarial es una utilidad que posibilita a las compafiias establecer
perfiles corporativos en la plataforma de Facebook. Dispone de caracteristicas particulares para
promover productos, entablar interacciones con clientes, analizar estadisticas y realizar
campafas publicitarias, fortaleciendo asi las estrategias de marketing y la visibilidad en linea.

e WhatsApp: WhatsApp Empresarial es una variante de la aplicacion destinada a empresas.
Proporciona herramientas avanzadas para la comunicacion empresarial, incluyendo perfiles
comerciales, respuestas automaticas y andlisis estadisticos, optimizando la interaccion y gestion

eficaz con fines comerciales.
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e You Tube: YouTube Empresarial es una version adaptada de la plataforma para empresas.
Ofrece funciones especificas para el fomento de productos o servicios, creacion de contenido
corporativo, y analisis detallados, facilitando la estrategia de marketing digital.

e Tik Tok: Tik Tok Empresarial es la version de la plataforma disefiada para negocios.
Proporciona herramientas especificas para la promocion de productos, creacion de contenido
atractivo y andlisis detallado, facilitando a las empresas su participacion en estrategias de

marketing digital

Publicidad Online:

Constituye un método destacado para que las empresas establezcan conexiones y alcancen
a su audiencia objetivo. Es la Unica estrategia de marketing digital que te brinda resultados
inmediatos. EI marketing por correo electrénico, realizado con el permiso del destinatario, suele
ser una tactica muy eficaz. Debido a su capacidad para atraer clientes potenciales al sitio web, esta
tactica es especialmente beneficiosa para las tiendas de electronica. Como indicadores relevantes

se consideran:

e Buscadores: es una herramienta que facilita la visibilidad de una empresa en internet al permitir
gue sus anuncios aparezcan en los resultados de busqueda relevantes para su audiencia objetivo
e Redes sociales: desempefian un papel crucial en la publicidad online empresarial al
proporcionar plataformas donde las empresas pueden promocionar productos, interactuar con
audiencias especificas, y crear campafias publicitarias adaptadas a sus objetivos comerciales y

estrategias de marketing.
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e Email marketing: desempefia un papel esencial en la publicidad online empresarial, permitiendo
a las empresas llegar directamente a los clientes potenciales a través de mensajes

personalizados, promociones y contenido relevante, fomentando la interaccion y la lealtad.

2.3.2 Concepto de la competitividad
2.3.2.1 Teorias de la competitividad

En términos de variables de competitividad, las principales teorias en este estudio incluyen
la teoria de la gestion clasica, la teoria de la gestion, la teoria de la competitividad y la teoria de
sistemas. Teoria clasica de administracion, planteado por Fayol enfatiza las responsabilidades
basicas que una empresa debe cumplir para tener éxito. Su libro de 1916 explord temas como la
anatomia de las organizaciones y los conceptos estructurales, revelando un enfoque integrado e
internacional de los negocios. Sus principales areas son los aspectos administrativos, técnicos,
comerciales, financieros y de seguridad de la empresa. Entonces, segln esta teoria, una empresa
funciona de manera eficiente cuando todas sus partes (especialmente las enumeradas en los puntos
anteriores) estan sincronizadas entre si. Ninguno de ellos puede fallar, porque si falla, la
organizacion no podra funcionar correctamente y tendra un impacto negativo en otras areas
también. Los empleados también son esenciales para realizar estas funciones (Martin, 2019).

La teoria de gestion consiste en una serie de ideas que describen los principios basicos de
una empresa u organizacion. Esta teoria cubre la implementacion de planes para lograr los
objetivos de la organizacion y motivar a los empleados para que se desempefien al maximo. Los
gerentes a menudo traducen ideas de diferentes teorias de gestion en lo que mejor se adapta a su
equipo Yy cultura organizacional. Aunque muchas teorias de gestion tienen una larga historia,
todavia proporcionan muchos marcos valiosos para gestionar equipos en el lugar de trabajo y

gestionar empresas en la actualidad (Gémez P. , 2023).
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La teoria de competitividad fundamenta la capacidad de una organizacion para promover,
mejorar o sostener el crecimiento y el desarrollo en un entorno socioeconémico dado. También
incluye la capacidad de crear productos, brindar servicios de mayor calidad y realizar tareas de
manera mas exitosa y eficiente. En general, una de las caracteristicas deseables de una empresa es
que crezca y opere durante un largo periodo de tiempo, en lugar de ser de corta duracion o
autosuficiente cuando sea necesario. Para implementar con éxito las estrategias, actividades y
objetivos de crecimiento establecidos, la competitividad de la empresa debe estar completamente
desarrollada (Clavijo C. , 2022).

Teoria de sistemas planteado por Bertalanffy es el estudio de los sistemas y su aplicacién
en diversas areas de la vida. En el contexto empresarial, permite a éstas ver cada departamento
como una unidad interrelacionada para resolver problemas con mayor éxito. Por lo tanto, su estudio
es esencial para comprender diversos fendmenos organizacionales y otros relacionados con los
negocios. La teoria de sistemas se adapta bien al campo de la economia porque proporciona una
perspectiva amplia para proporcionar una comprension integral de como funciona cada industria
(Santaella, 2023).
2.3.2.2 Definicién de competitividad

Cerem Comunicacion (2022) menciona que la competitividad es una decision que debe
tomar una organizacion para ser rentable como marca o negocio. Lo hacen sistematizando e
implementando diversas estrategias que los posicionan positivamente en el mercado dado. Por
supuesto, este mercado esta determinado por su oferta especifica. Es lo que hacen y las respuestas
que brindan a los usuarios y clientes. La ventaja competitiva esta directamente relacionada con la
idoneidad de la competencia comercial general o el campo econémico. En cualquier caso, cada

organizacion compite de manera diferente por el suministro de la misma linea de productos o
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servicio, y por lo tanto su rentabilidad es claramente diferente a la de otras organizaciones.
Asimismo, Clavijo (2022) argumenta que la competitividad se refiere a la capacidad de una
organizacion para generar, mejorar 0 sostener su crecimiento y desarrollo en un entorno
socioeconomico especifico. Esta capacidad abarca aspectos como la habilidad para fabricar
productos, proporcionar servicios de mayor calidad y asegurar una rentabilidad y eficiencia
operativa mejoradas. En términos generales, una caracteristica deseada de una empresa no solo
implica su existencia temporal o su supervivencia en momentos criticos, sino también su capacidad
para crecer y perdurar a lo largo del tiempo. Igualmente, Ayudaley (2020) considera que la
competitividad se describe como la capacidad de una empresa para realizar con éxito sus
actividades mediante la implementacion de estrategias que le proporcionen una ventaja
competitiva sobre los competidores en el mercado. Esta ventaja competitiva puede ser el resultado
de una serie de factores, incluidos mayores volimenes de produccion, procesos de fabricacion méas
eficientes, precios mas bajos, costos mas bajos o mayor calidad. Este concepto guarda una estrecha
relacion con la competencia empresarial o la competitividad econdmica. Sin embargo, es
importante destacar que cada negocio es unico y los elementos que contribuyen a su rentabilidad
pueden variar de un caso a otro.
2.3.2.3 Importancia de competitividad

IMEF (Instituto Mexicano de Ejecutivos de Finanzas) (2022) menciona que la importancia
de la competitividad de las empresas radica en las capacidades y recursos que les permitan a las
empresas desarrollar estrategias mas efectivas, comunicarse con las audiencias y crear valor para
su industria. Toda organizacion debe buscar, cultivar y fortalecer su ventaja competitiva para
mantener su posicion en el mercado o en el ambito socioecondmico y asi elegir el mejor rumbo o

direccion para su negocio. Si las empresas son competitivas, pueden entrar en el camino del
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crecimiento, introducir nuevos productos o servicios e innovar y mejorar los servicios a los
clientes. Asimismo, Clavijo (2022) establece que la competitividad le dara a la empresa la
oportunidad de fortalecerse y alcanzar las metas establecidas. En una perspectiva, la
competitividad de una empresa implica su habilidad para subsistir, siendo fundamental para su
desarrollo y expansion. La competitividad de la Compafiia es un factor importante en la ejecucion
de estrategias y actividades efectivas y en el logro de los objetivos de crecimiento establecidos.
Ademaés de sentar las bases para un desarrollo sostenible y saludable, la competitividad puede
interpretarse como un indicador para evaluar las fortalezas de una empresa y comprender su éxito.
Asimismo, segun Cerem Comunicacién (2022), la competitividad se concibe como una estrategia
que posibilita la supervivencia a largo plazo de una empresa y la consecucion de sus objetivos en
periodos especificos. En otras palabras, esta capacidad es esencial para la supervivencia de
cualquier empresa en un contexto socioecondémico dado. De esta habilidad emanan la rentabilidad,
la expansion y la capacidad para hacer frente a nuevos paradigmas o situaciones desconocidas. Es
pertinente mencionar nuevamente el impacto de la pandemia de Covid-19 y como muchas
organizaciones han tenido que adaptarse para mantenerse a flote en medio de la interrupcion de
sus estrategias comerciales. Por consiguiente, el desarrollo de la competitividad implica
comprender cOmo navegar en su entorno al mismo tiempo que se disefian e implementan
operaciones y estrategias eficaces para alcanzar las metas establecidas de rentabilidad y

crecimiento.

2.3.2.4 Tipos de competitividad
Clavijo (2022) menciona que las empresas pueden lograr su competitividad desarrollando

un conjunto de acciones tales como:
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Competitividad estructural: Se refiere a la efectividad del sistema o estructura de gestion
interna de una empresa. Si una empresa tiene una ventaja competitiva bien organizada, su
estructura de roles, division del trabajo y modelo de equipo funcionaran de manera efectiva. Por
el contrario, las empresas con problemas con las lineas de produccion, la asignacion de funciones,
la distribucion de productos o el servicio al cliente son estructuralmente menos competitivas, lo

que afecta las ventas, las transacciones y las interacciones con el mercado.

La competitividad econdmica: se refiere principalmente a la capacidad de una empresa para
producir o proporcionar productos o servicios a costos razonables, evitar costos y mantener la
sostenibilidad del negocio. Las empresas econOmicamente competitivas son aquellas que
compensan adecuadamente a sus empleados, cumplen con las normas de venta y distribucién
establecidas y mantienen una posicion financiera positiva. En pocas palabras, una empresa

econdémicamente competitiva es sinbnimo de una empresa exitosa.

La competitividad sistémica: se centra en las relaciones entre diferentes empresas y otras
entidades econdmicas. Es importante comprender cdmo su empresa gestiona el entorno de

desarrollo.

Igualmente, Cerem Comunicacién (2022) menciona que una empresa puede mostrar su

competitividad a través de:

Competitividad sistémica: se presta atencion al estudio y andlisis de los resultados y
objetivos de las actividades de la empresa, los resultados alcanzados y no alcanzados, las variables
macroecondmicas y microeconémicas del mercado en el contexto de la competitividad sistematica.
En este enfoque competitivo, las empresas evallan no solo su rentabilidad, sino también su papel

como agentes en el contexto mas amplio en el que operan. De esta manera, se considera no solo la
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rentabilidad de la organizacion, sino también su impacto en el entorno y sus relaciones con todos

los participantes del sistema econémico.

Competitividad estatica: la competencia estatica se caracteriza por organizaciones que
implementan una estrategia de precios equilibrados y se centran en preservar su posicion en el
mercado. No obstante, en la actualidad, esta forma de competitividad resulta desfavorable de
aplicar. Esto se debe a que los mercados actuales estan fragmentados y en muchos casos la oferta

puede satisfacer o superar la demanda.

Competitividad dinamica: este enfoque de competitividad pone un fuerte énfasis en la
innovacién y la modernizacion de productos o servicios, asi como en la mejora continua de los
procesos productivos, atencion al cliente, gestion de personas, logistica y estrategia de marketing.
Se caracteriza por su naturaleza dindmica, siempre en movimiento, y evalla de manera constante

cada paso dado.

Competitividad desleal: esta es una capacidad comercial temporal y falsa. Se basa en los
ingresos naturales o los recursos proporcionados por la naturaleza y utiliza los salarios o la
compensacion de los trabajadores para obtener una ventaja injusta. Suele ser temporal y no se
considera politicamente correcto en el ambito laboral, aunque hay muchas empresas que lo

utilizan.

Competitividad auténtica: Este tipo de competitividad garantiza resultados a mediano y
largo plazo, fundamentandose en la incorporacion progresiva de procesos innovadores y
productivos, respaldada por una mano de obra capacitada y profesional, con el objetivo de alcanzar

la rentabilidad organizacional.
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Competitividad interna: se refiere a la habilidad de una organizacion o empresa para
aprovechar eficientemente sus recursos. En este contexto, las empresas administran sus recursos
humanos, los procesos de produccion, asi como las cadenas de distribucion y comercializacion,
con el objetivo de cumplir con sus metas y asegurar que los empleados estén alineados con los

objetivos y valores de la organizacion.

Competencia externa. es un indicador que evalta los logros de una empresa, junto con su

estrategia comercial y posicion en el mercado.

2.3.2.5 Estrategias de competitividad

El MEF (2022) estable como estrategia de competitividad los siguientes:

Estrategia de enfoque: una estrategia de concentracion siempre significa limites en la
participacion de mercado que una empresa puede reclamar. Por supuesto, esto aun deja
oportunidades de desarrollo muy interesantes si elige esta estrategia e ingresa al mercado global.
La idea se basa en la creencia de que una empresa puede lograr sus objetivos especificos de manera
mas eficiente o con menos recursos que los competidores que compiten en un campo mas amplio.
Por lo tanto, toda la estrategia de enfoque se organiza en torno a un grupo objetivo reducido al que

se ofrecen los mejores productos, servicios y otros valores posibles.

Liderazgo de costos: para implementar esta estrategia, las empresas deben poner un fuerte
énfasis en el control de costos. Conseguir costes inferiores a los de la competencia se convierte en
el denominador comun de toda la estrategia, sin olvidar que es impensable ignorar los deseos,
necesidades y expectativas de los consumidores. Cuando una empresa logra una posicion de bajo
costo, generalmente obtiene ganancias por encima del promedio de la industria, a pesar de la fuerte

competencia. La situacion de bajo costo a menudo aisla a la empresa de la competencia. El uso de
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esta estrategia puede requerir una inversion significativa en equipos modernos (recursos
materiales), precios agresivos y pérdidas iniciales mientras se consolida la participacion de

mercado.

Diferenciacion: una estrategia de diferenciacion no permite que una empresa ignore los
costos, pero no son los objetivos estratégicos mas importantes. Los enfoques de diferenciacion
pueden tomar muchas formas: disefio original, alimentos y bebidas Unicos, imagen de marca,
superioridad tecnoldgica, disefio interior Unico, servicio al cliente inigualable, red de distribucion
inigualable, consumo inigualable, experiencia, etc. También protege a la empresa en cierta medida
de la competencia provocada por la lealtad del cliente a la marca y la consiguiente menor

sensibilidad a los precios de venta.

2.3.2.6 Beneficios de competitividad

El IMEF (2022) indica que ciertos beneficios de la competitividad estan vinculados a:

Optimizar la utilizaciéon de los recursos empresariales con el fin de obtener un mayor
rendimiento de la inversién es un componente esencial de la competitividad. Incrementar las ventas
sin aumentar los costos es una estrategia clave para lograr un retorno de inversién mas robusto.
Una empresa competitiva se distingue por su capacidad para operar de manera eficiente,
aprovechando de manera efectiva los recursos a su disposicion mediante herramientas,

conocimientos y habilidades adecuadas.

La reduccion de gastos innecesarios se alcanza mediante inversiones en tecnologia, que, al
mejorar la eficiencia y aumentar la productividad, resultan en una disminucion de costos. Por
ejemplo, la implementacion de tecnologias avanzadas como el software en la nube puede reducir

los costos asociados con el mantenimiento y la adquisicion de sistemas informaticos.
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La competitividad también impulsa la toma de decisiones informadas, ya que las empresas
competitivas pueden analizar rapidamente informacion relevante sobre su negocio y sector. Este
enfoque permite a las empresas ser conscientes de su entorno, anticipar cambios futuros y

responder de manera efectiva a ellos.

Ademas, la competitividad tiene un efecto positivo en la felicidad de las personas. Las
empresas competitivas tienen mas oportunidades de expansion, generando mas empleo y
contribuyendo al desarrollo economico del pais. Para fomentar la competitividad de las empresas
en México, es esencial establecer un entorno politico y econémico favorable que promueva la

estabilidad y la confianza empresarial, contribuyendo asi al incremento de las inversiones.

2.3.2.7 Dimensiones de competitividad

Segun Clavijo (2022) las principales dimensiones de competitividad son las siguientes:

Capacidad de Gestidn: Se trata de una cuestion de liderazgo y capacidades de gestion de
los directores, comité de direccion y personal de cada area. En este sentido, si existen defectos o
problemas en la division de roles, especialmente en el caso del Comité de Direccion, las
condiciones generales no seran estables y no favoreceran el desarrollo de la empresa.

Diferenciar roles de fabricacion o servicios: esta variable se aplica a las organizaciones e
industrias de servicio al cliente. Su relevancia radica en la necesidad de establecer una separacion
clara de roles y responsabilidades con el proposito de alcanzar y mantener un rendimiento 6ptimo.
Asimismo, este enfoque facilitara la labor de los encargados de la contratacion, ya que les
proporcionara informacion sobre las limitaciones, oportunidades y habilidades requeridas para
cada puesto.

Relacion entre calidad y precio: este factor es fundamental para analizar la competitividad

a nivel financiero. Las empresas que manejan estos problemas de manera confiable tienen una
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comprension integral de los costos, beneficios y riesgos asociados con la fabricacion, distribucion
y comercializacion de un producto o servicio. La atencion adecuada a este factor es fundamental
para garantizar la supervivencia de la empresa. Hoy en dia no s6lo se considera importante la
calidad de la oferta comercial, sino también el servicio brindado al cliente en cada interaccion.

Recursos tecnoldgicos: Una marca que demuestra una fuerte posicion competitiva, y
simultaneamente incorporan la tecnologia méas avanzada o implementan estrategias modernas de
marketing, son aquellas capaces de seleccionar los recursos tecnoldgicos apropiados en funcién de
su alcance y capacidades.

Habilidad para la innovacion: la capacidad de innovar es un factor critico que puede afectar
a todos los niveles organizativos de una empresa. Incluso si tiene una estrategia y una estructura
organizacional para respaldar el desarrollo, el crecimiento y el éxito de su empresa, la falta de
capacidad de innovacion reducira la supervivencia de su marca 0 empresa, especialmente en
tiempos de crisis.

Recursos Comerciales: Este aspecto juega un papel determinante en la competitividad de
la empresa, ya que constituye el capital econdmico fundamental. Esta vinculado tanto a la relacién
calidad-precio como a la rentabilidad de la marca. Cuando una empresa enfrenta desafios en este
ambito, diversos factores pueden resultar afectados, dado que los recursos comerciales establecen
la base para la fabricacion, distribucion y comercializacion de cualquier producto o servicio.

Capacidad del Capital Humano: Dado que es el talento humano el que lleva a cabo tareas
fundamentales y proporciona la mejor experiencia al cliente, su papel es esencial para la
competitividad. Este factor determina el nivel de calidad independientemente de si la empresa

ofrece productos o servicios.
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Recursos Financieros: el Gltimo factor es importante para la competitividad. Sin estos
recursos, no podra satisfacer sus necesidades de infraestructura, retener a los mejores talentos ni
invertir en los recursos tecnolégicos que su empresa necesita. Este factor esta estrechamente
relacionado con los recursos actuales de la empresa, pero también se pueden considerar estrategias
de financiacion externa, como el endeudamiento, si el gestor de este aspecto es consciente de la
liquidez y la capacidad econdmica de la empresa para gestionar este tipo de emprendimiento
financiero.

2.4 Formulacion de Hipotesis
2.4.1 Hipotesis general
H1: El marketing digital se relaciona significativamente con la competitividad en una

empresa Retail, Ayacucho 2023.

HO: El marketing digital no se relaciona significativamente con la competitividad en una

empresa Retail, Ayacucho 2023.

2.4.2 Hipotesis especificas
H1: El sitio web se relaciona significativamente con la diferenciacion de productos en una

empresa Retail, Ayacucho 2023.

HO: El sitio web no se relaciona significativamente con la diferenciacién de productos en

una empresa Retail, Ayacucho 2023.

H2: Las redes sociales se relacionan significativamente con la competitividad de precios

en una empresa Retail, Ayacucho 2023.

HO: Las redes sociales no se relacionan significativamente con la competitividad de precios

en una empresa Retail, Ayacucho 2023.
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H3: La publicidad online se relaciona significativamente con la capacidad del capital
humano en una empresa Retail, Ayacucho 2023.
HO: La publicidad online no se relaciona significativamente con la capacidad del capital

humano en una empresa Retail, Ayacucho 2023.

60



CAPITULO IlI: METODOLOGIA
3.1 Método de investigacion

La investigacion sigue la metodologia hipotético-deductiva, que se caracteriza por iniciar
con una teoria sobre el funcionamiento de los fendmenos, desarrollar hipétesis comprobables a
partir de ella, y luego, a través del trabajo de campo, validar los objetivos y verificar las hipotesis
formuladas en el estudio (Bastis Consultores, 2021)

3.2 Enfoque investigativo

El enfoque de investigacion empleada en este estudio se enmarca en el enfoque
cuantitativo. Este enfoque se distingue por su énfasis en la recopilacion y analisis de datos,
centrandose en identificar patrones de comportamiento en la poblacion. Su finalidad es
proporcionar respuestas a las preguntas de investigacion planteadas y poner a prueba las hipotesis
previamente formuladas.

Esto se hace a través de mediciones numéricas, conteo y, por lo general, aplicaciones
estadisticas, aspectos que estan dentro del procedimiento de la presente investigacion (Rus E. ,
2021). Este enfoque como objetivo busca recopilar y analizar datos numéricos. Este enfoque es
excelente para encontrar promedios y tendencias, hacer predicciones, probar correlaciones y sacar

conclusiones amplias sobre grandes grupos de personas (Ortega, 2023).

3.3 Tipo de investigacion

El presente estudio pertenece al tipo de investigacion aplicada, ya que ayudo a solucionar
dificultades de relacion entre el “marketing digital y competitividad”, esta consideracién lo
hicimos bajo el enfoque de Ramos (2022) quien menciona que la investigacién aplicada se realiza
para aplicar el conocimiento que los cientificos han creado. También interviene para abordar los

problemas.
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3.4 Disefio de la investigacion

El disefio del estudio fue no es experimental ya que los investigadores no cambiaron los
sujetos del estudio. Segun Editorial Etecé (2021) no se realiza una manipulacion intencional de las
variables utilizadas en este tipo de investigacion. Se utiliza el corte transversal, ya que se recoge
la informacion en un solo momento en el tiempo, segun Huaire (2019) menciona que consiste en
recopilar informacién en un solo momento.
3.4.1. Corte

La investigacion adopta un enfoque transversal, ya que los datos necesarios se recolectaron
en un Unico momento, lugar y de una poblacion previamente definida. En este sentido, segin
Ortega (2023), este tipo de investigacion se realiza a lo largo de un periodo predefinido empleando
el mismo conjunto de variables.
3.4.2. Nivel o alcance

Segun el nivel de conocimiento que buscamos alcanzar y los objetivos que pretendemos

demostrar, esta investigacion se clasifica como descriptiva correlacional.

Descriptivo: Buscamos describir la relacion entre “marketing digital y competitividad en
el contexto del Retail para comprender su estructura, propiedades y comportamientos. Utilizamos
métodos como encuestas, observacion y andlisis documental para obtener una vision detallada sin
modificar variables ni establecer relaciones causales. Investigacion descriptiva es la descripcion
detallada de fendmenos, estructuras o situaciones, utilizando meétodos como encuestas y
observacion para proporcionar una vision completa sin alterar las variables.

Correlacional: Este estudio se clasifica como correlacional al examinar la relacion entre

dos variables: “marketing digital y competitividad”. Se busca comprender como una variable varia
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en funcién de los cambios en otras variables, centrandonos en la fuerza y direccion de la relacion.
Es crucial destacar que la correlacién no implica causalidad (Rus E. , 2020).

En términos de disefio de investigacion, de manera esquematica se representa:

O1
M T
O2
Donde:
M= Muestra

r = Relacion

01 = Marketing digital

02 = Competitividad
3.5 Poblacién, muestra y muestreo

Coelho (2019) menciona que la poblacion objeto de estudio esta constituida por un

conjunto de individuos que habitan en un area especifica. Para este estudio se determina como
poblacion a 86 clientes por conveniencia, porque el procedimiento de muestreo por conveniencia,
clasificada como no probabilistica y no aleatoria, se emplea con el proposito de seleccionar
muestras basadas en la accesibilidad conveniente, la disposicion de las personas para participar en
el estudio y la urgencia temporal impuesta para la ejecucion de la investigacion. Una muestra es

un subconjunto de datos que pertenece a la poblacion (Francisco, 2018).

La eleccion de la muestra se llevd a cabo mediante un enfoque no probabilistico, en el que
los participantes fueron seleccionados principalmente segun los objetivos especificos del
investigador en lugar de depender de probabilidades. Este método de seleccion de muestra
contrasta con el uso de férmulas de probabilidad, ya que el proceso se basa en ultima instancia en

la discrecion del investigador. En este sentido, los investigadores emplean esta técnica de muestreo

63



para seleccionar muestras fundamentadas en el juicio, en lugar de depender del azar asociado con
el muestreo aleatorio (Ortega, 2023). En términos de la l6gica anteriormente expuesta, se opto por
un muestreo por conveniencia al seleccionar las unidades muestrales basdndonos en nuestro juicio,
en contraposicion al muestreo aleatorio. Especificamente, se eligié a los clientes que egresaba, con
alguna compra, de la empresa Retail.
3.6 Variables y operacionalizacion

Las tablas contiguas 1 y 2 presentan datos sobre las dos variables de investigacion,
marketing digital y competitividad, en términos de definiciones conceptuales y operativas,

dimensiones, indicadores, escalas de medicion y escalas de valor.

Tabla 1l

Matriz de operacionalizacion de la variable marketing digital

Escala
. ) Definicion Definicion . Escala de | valorativa
Dimensiones . Indicadores L, .
conceptual operacional medicion (niveles o
rangos)
Esta variable
se ¢ Tienda Online
Unas operacionaliza | ®Pagina Web
Sitio Web colecciones de | mediante 3 e Portafolio de
mensaje y dimensiones: clientes
campaiias que | sitio web, ® Servicios _
se pueden redes sociales Informativas Z f’:l:sl}lpr €
ejecutar y publicidad e Facebook Ordinal ) siempre
Redes Sociales | ttilizando online e * WhatsApp 3. A veces
varias integrado por ¢ YouTube Escalade | 2. Muy
plataformas sus indicadores | ® Tik Tok Likert pocas
digitaie?. para | que son los L. N‘Sﬁgz
promocionar términos base | e Buscadores en
Publicidad marcas y para las redes. sociales
Online productos preguntas del ¢ Email .
Mejia (2021). | cuestionario marketing
respecto a esta | ® Remarketing
variable.




Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable competitividad

Escala
. . Definicion Definicién . Escala de | valorativa
Dimensiones . Indicadores L, .
conceptual operacional medicion (niveles o
rangos)
Esta variable
se e Calidad
Diferenciacion operacionaliza |e Disefio
de productos mediante 3 e Accesibilidad
dimensiones: ¢ Valor de uso
Diferenciacion
La de productos,
competitividad | competitividad |® Precio en
serefiereala | de preciosy funcién al ,
capacidad de capacidad del costc? 5. Sleqlpre
- i e Precio en 4. Casi
Competitividad | una empresa capital funcién a | Ordinal siempre
de precios para superar a | humano. Asi COI:]?OH ara 3. A veces
sus mismo, se p etencia Escala de | 2. Muy
competidores | determinan sus | ° Precio Likert pocas
en el mercado | indicadores P sm@ogu:o veees
.. e Precio con 1. Nunca
en tenp%nos de | que ‘ descuento
rentabilidad constituyen la
Clavijo (2022). misn.na ¢ Inteligencia
Capacidad ;ﬁ;f;’gsd;am emocipnal
. e e Trabajo en
del capital esta variable. equipo
Humano e Proactividad
e Habilidad
digital

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos
3.7.1 Técnica

La encuesta se empled como técnica para recopilar informacion sobre las variables objeto
de nuestro estudio, con el proposito de alcanzar los objetivos establecidos. Esta herramienta se

utiliza para obtener datos tanto cualitativos como cuantitativos (Westreicher, 2020).
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3.7.2 Descripcién de instrumentos

Optamos por el cuestionario como instrumento de recopilacion de datos para nuestra
investigacion. En dicho cuestionario, se elaboraron preguntas especificas correspondientes a cada
indicador de las dimensiones de las variables, previamente establecidas en la tabla de
operacionalizacion de variables, que se encuentra detallada en el anexo 2. El cuestionario, segin
Ocampo (2020), se define como una serie de preguntas, ya sean abiertas o cerradas, disefiadas para
abordar una o méas variables a medir. Este método se destaca como uno de los enfoques mas

prevalentes para la recopilacion de datos.

El instrumento empleado para la recoleccion de datos en esta investigacion, abarcando
ambas variables, fue adaptado de la tesis de pregrado titulada "EI marketing digital y su relacién
con la competitividad en las MYPES del Emporio Comercial de Gamarra, 2022" (Huaman &

Ponte, 2022).

En razon a ello, el cuestionario presenta la siguiente estructura:
Variable 1: Marketing digital. Dividido en 3 dimensiones y 12 preguntas.
Dimensiones:

Sitio Web (4 preguntas)

Redes sociales (4 preguntas)

Publicidad digital (4 preguntas)

Variable 2: Competitividad. Dividido en 3 dimensiones y 12 preguntas.
Dimensiones:

Diferenciacion de productos (4 preguntas)
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Competitividad de precios (4 preguntas)

Capacidad de capital humano (4 preguntas)

Los elementos de la encuesta fueron evaluados mediante escalas de Likert, un sistema de
calificacion convencional. Estas escalas demandan que los participantes indiquen sus respuestas
eligiendo una de las cinco categorias que componen la escala. Se trata de un conjunto de elementos
presentados en forma declarativa, asignandose un nimero a cada categoria en consecuencia

(Murguira, 2023).

Para el caso de la presente investigacion la valoracion de las preguntas fue:

Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3

Muy pocas veces 2

Nunca 1

3.7.3 Validacion

Reconociendo que la validacion del instrumento de recopilacion de datos se refiere al
proceso de evaluar la precision y calidad de los instrumentos utilizados para medir una variable
especifica en un estudio, garantizando la fiabilidad y validez de los datos obtenidos para asegurar
la calidad de los resultados y conclusiones (Contreras, 2022). Ademas, se adjunta la validacion del

instrumento realizada por tres expertos.
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Tabla 3

Validacion de expertos de la variable 1: Marketing digital

Experto Especialidad Opinidén
Pérez Marquez, Luis Antonio Dr. Investigador Aplicable
Badajoz Ramos, Jesus Augusto Dr. Investigador Aplicable
Rodriguez Hurtado, Victor Raul Dr. Docente universitario Aplicable

Tabla 4

Validacion de expertos de la variable 2: Competitividad

Experto Especialidad Opinidn
Pérez Marquez, Luis Antonio Dr. Investigador Aplicable
Badajoz Ramos, Jesus Augusto Dr. Investigador Aplicable
Rodriguez Hurtado, Victor Raul Dr. Docente universitario Aplicable

3.7.4 Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se refiere al grado en que la herramienta proporciona
resultados fiables y consistentes. En otras palabras, al emplear repetidamente la misma herramienta
con el mismo sujeto u objeto, se obtiene el mismo resultado (Contreras, 2022). Se adjunta la prueba
de validacion mediante el coeficiente alfa de Cronbach.

Tabla5s

Nivel de confiahilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach

Variable Alfa de N° elementos Anexo
Cronbach

Marketing digital 0,83 8 Anexo 6

Competitividad 0,85 8 Anexo 7

La Tabla 5 muestra que la variable "Marketing digital’ obtuvo un coeficiente de

confiabilidad de 0,83, segln la escala de evaluacion del Alfa de Cronbach. Este valor sefiala que
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el instrumento posee una confiabilidad muy alta. Por otro lado, en la Tabla 6, la confiabilidad para
la variable "Competitividad" es de 0,85, segun la escala del Alfa de Cronbach, indicando que el

instrumento cuenta con una confiabilidad muy significativa.

3.8 Procesamiento y anélisis de datos

Una vez que aplicada de manera directa el instrumento de recojo de datos a los encuestados
validado por 3 experto y determinado el grado de confiabilidad, los resultados se procesaron en el
Microsoft Excel y SPSS cuyos resultados se reflejan en las tablas y figuras estadisticas que son
analizada e interpretadas en funcion a los objetivos de investigacion.

Para parte de analisis inferencial, la prueba de normalidad se termina por el procedimiento
de Kolmogorov-Smirnov porque la cantidad de encuestados son mas de 50 personas (Alec, 2021)
y la prueba de hipotesis lo hacemos por Rho de Spearman, de acuerdo con (Montes, et al., 2023).
3.9 Aspectos éticos

Para garantizar una correcta cita de los autores segun los estandares de la APA 7ma
Edicién, la informacion para este estudio fue recopilada de diversas fuentes de investigacion
académica, respetando debidamente los derechos de propiedad intelectual. Asimismo, la
investigacion se ajusto al codigo ético de investigacion de la institucion universitaria. Los datos
utilizados provienen de distintas fuentes de investigacion academica relacionada con la propiedad
intelectual; por ende, los autores son citados de acuerdo con las directrices de la APA 7ma Edicion.
Asimismo, el estudio cumplio con los estandares éticos de investigacion de la Universidad Privada
Norbert Wiener. Los participantes fueron debidamente informados sobre el propdésito del estudio
y se les ofrecié la oportunidad de participar después de otorgar su consentimiento informado.
Previo al uso de las herramientas de recopilacion de datos, se les asegurd que la informacion seria

anonimizada para salvaguardar la confidencialidad de los datos.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1 Resultados
4.1.1 Andlisis descriptivo de resultados
Sobre el analisis descriptivo de las variables Marketing Digital y Competitividad y sus
respectivos aspectos, se llevo a cabo siguiendo la escala evaluativa detallada en la tabla a

continuacion:

4.1.1.1 Escala Valorativa de la VVariable Marketing digital
En la Tabla 6, detallamos las escalas de evaluacion para la variable "Marketing digital . En
este contexto, asignamos un valor de 5 a la opcion de respuesta "siempre”, 4 a la opcion "casi

siempre”, 3 a la opcion "a veces", 2 a la opcion "muy pocas veces" y 1 a la opcién "nunca".

Tabla 6

Escala valorativa de la variable marketing digital

Viable y Escala valorativa

Dimensiones Siempre si(ezllspi)re A veces M‘i?; f ;Scas Nunca
Sitio Web 5 4 3 2 1
Redes sociales 5 4 3 2 1
Publicidad online 5 4 3 2 1

70



4.1.1.2 Andlisis descriptivo de los resultados de la VVariable Marketing Digital

Tabla 7

Distribucién: dimensiones de la variable marketing digital

. Casi Muy pocas
Siempre siempre A veces v};fes Nunca Total
n % n % n % n % n % n %
Sitio Web 8 9% 13 15% 22 26% 25 29% 18 21% 86 100%
Redes sociales 6 7% 9 10% 17 20% 26 30% 28 33% 86 100%

Publicidad online 4 5% 7 8% 24 28% 19 22% 32 37% 86 100%
Nota n muestra y % porcentaje

Figura 1

Distribucién: dimensiones de la variable marketing digital
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Latabla 7 y la Figura 1, refleja que el desarrollo del marketing digital se viene desarrollando, en
cuanto a la optimidad, para 21% de los encuestados; siempre, 35% casi siempre, 74% a veces,

81% muy pocas veces y 91% nunca.
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Tabla 8

Distribucion. variable marketing digital

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Siempre 11 13% 13 % 13%
Casi siempre 15 17% 17% 30%
A veces 20 23% 23% 53%
Muy pocas veces 25 29% 29% 83%
Nunca 15 17% 17% 100
Total 86 100%
Figura 2
Distribucién: variable marketing digital
29%
23%
17% 17%
13% I
Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

La Tabla 8 y la Figura 2 muestran eso para 86 encuestados de una empresa minorista en la

ciudad de Ayacucho, 2023 manifiestan que el marketing digital se viene desarrollando de manera

adecuada, para 13% siempre, 17% casi siempre, 23% a veces, 29% muy pocas veces y 17 % nunca.
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Tabla 9

Distribucion: dimension sitio web

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Siempre 13 15% 15 % 15%
Casi siempre 17 20% 20% 35%
A veces 23 27% 27% 62%
Muy pocas veces 27 31% 31% 93%
Nunca 6 7% 7% 100%
Total 86 100%

Figura 3

Distribucion: dimensién sitio web
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La Tabla 9 y la Figura 3 muestran el manejo adecuado del sitio web de la empresa Retail, tiene la

siguiente apreciacion, para 15% siempre, 20% casi siempre, 27% a veces, 31% muy pocas veces

y 7% nunca.
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Tabla 10

Distribucion: Dimension redes sociales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Siempre 12 14% 14 % 14%
Casi siempre 18 21% 21% 35%
A veces 22 26% 26% 60%
Muy pocas veces 28 33% 33% 93%
Nunca 6 7% 7% 100%
Total 86 100%

Figura 4

Distribucion: dimension redes sociales
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La Tabla 10 y la Figura 4 muestran las opiniones de los encuestados sobre como se viene

desarrollando el marketing digital por redes sociales, para 14 siempre, 21% casi siempre, 26% a

veces, 33% muy pocas veces y 7% nunca.
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Tabla 11

Distribucion: dimensién publicidad online

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje WValido Acumulado
Siempre 6 7% 7 % 7%
Casi siempre 11 13% 13% 20%
A veces 15 17% 17% 37%
Muy pocas veces 35 41% 41% 78%
Nunca 19 22% 22% 100%
Total 86 100%

Figura 5

Distribucién: dimension publicidad online
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En latabla 11 y figura 5, se exteriorizan las apreciaciones de los encuestado sobre como se
viene desarrollando la publicidad online, para 7% siempre, 13% casi siempre, 17% a veces, 41%

muy pocas veces y 22% nunca. alto.
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4.1.1.3 Escala Valorativa de la VVariable Competitividad

En la Tabla 12 se detallan los niveles y puntuaciones de la variable competitividad,

correspondientes a siempre, casi siempre 4, a veces 3, muy raramente 2 y nuncal. Por tanto, el

valor mas alto corresponde a la opcion o escala “siempre” y el valor minimo corresponde a la

opcién “nunca”.

Tabla 12

Escala valorativa de la variable competitividad

Viable y Escala valorativa
Dimensiones Siempre _Casz A veces Muy pocas Nunca
siempre veces
Competitividad 5 4 3 2 1
Diferenciacion de 5 4 3 2 1
productos
Competitividad 5 4 3 2 1
de precios
Capacidad del 5 4 3 2 1
capital humano
4.1.1.4 Andlisis Descriptivo de los Resultados de la VVariable Competitividad
Tabla 13
Distribucion de las dimensiones de la variable competitividad
. Casi Muy pocas
Slempre . A veces yp Nunca Total
slempre veces
% n % n % n % n Yo n Yo
Diferenciacionde 8 9% 13 15% 22 26% 25 29% 18 21% 86 100%
productos
Competitividad 6 7% 9 10% 17 20% 26 30% 28 33% 86 100%
de precios
Capacidad del 4 5% 7 8% 24 28% 19 22% 32 37% 86 100%

capital humano

Nota n muestra y % porcentaje
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Figura 6

Distribucién de las dimensiones de la variable competitividad
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La Tabla 13 y la Figura 6 demuestran la competitividad de la Retail viene desarrollandose

adecuadamente, para 22% siempre, 42% casi siempre, 62% a veces, 101% muy pocas veces y 73%

nunca

Tabla 14

Distribucion de la variable competitividad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje WValido Acumulado
Siempre 8 0% 9 9% 9%
Casli siempre 12 14%% 14% 239%
A veces 15 21% 21% 4490
Muy pocas veces 31 36%0 36% 80%
Nunca 17 20% 20% 100%4
Total 86 100%o
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Figura 7

Distribucion de la variable competitividad
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La Tabla 14 y la Figura 7 muestran a 86 encuestados de una empresa minorista en la ciudad de

Ayacucho, 2023, manifiestan que la competitividad se viene desarrollando de manera adecuada,

para 9% siempre, 14% casi siempre, 21% a veces, 36% muy pocas veces y 20 % nunca.

Tabla 15

Distribucion de la dimension diferenciacion de productos

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Siempre 13 15% 15% 15%
Casi siempre 17 20% 20% 34%
A veces 23 26% 26% 61%
Muy pocas veces 26 30% 30% 91%
Nunca 8 9% 9% 100%

Total 86 100%
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Figura 8

Distribucion de la dimension diferenciacion de productos
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En la tabla 15 y figura 8, se exponen las apreciaciones de los encuestado sobre la

diferenciacion de los productos de la Retail, para 15% siempre, 20% casi siempre, 26% a veces,

30% muy pocas veces y 9% nunca.

Tabla 16

Distribucion de la dimension competitividad de precios

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Siempre 10 12% 12 % 12%
Casi siempre 16 19% 19% 30%
A veces 25 20% 20% 59%
Muy pocas veces 31 36% 36% 95%
Nunca 4 5% 5% 100%

Total 86 100%
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Figura 9

Distribucion de la dimension competitividad de precios
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La Tabla 16 y la Figura 9 presentan las evaluaciones de la competitividad de precios de la

Retail, para 12% siempre, 19% casi siempre, 29% a veces, 36% muy pocas veces y 5% nunca.

Tabla 17
Distribucion de la dimension capacidad del capital humano
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje WValido Acumulado
Siempre 5 6% 6% 6%
Casi siempre 9 10% 10% 16%
A veces 16 19% 19% 35%
Muy pocas veces 48 56% 56% 91%
Nunca 8 0% 0% 100%%
Total 86 100%
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Figura 10

Distribucion de la dimension capacidad del capital humano
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En la tabla 17 y figura 10, se descubren las apreciaciones de los encuestado sobre la

capacidad del capital humano de la Retail, para 6% siempre, 10% casi siempre, 19% a veces, 56%

muy pocas veces y 9% nunca.

4.1.1.5 Tabla de Distribucién de Contingencia entre las Variables Marketing digital y

Competitividad

Tabla 18

Tabla bidimensional de las variables marketing digital y competitividad

Competitividad
Muy pocas

Nunca veces A veces Casli siempre Siempre  Total

Marketing digital Nunca Recuento 3 2 3 2 1 10
% Del total 3% 2% 3% 2% 1% 12%

Muy pocas veces Recuento 1 4 4 4 1 13
% Del total 1% 5% 5% 5% 1% 15%

A veces Recuento 2 3 8 5 3 18
% Del total 2% 3% 9% 6% 3% 21%

Casi siempre Recuento 3 2 3 13 2 23
% Del total 3% 2% 3% 15% 2% 27%

Siempre Recuento 1 2 3 B 12 22
% Del total 1% 2% 3% 5% 14% 26%

Total Recuento Recuento 10 13 21 28 19 86
% Del total 12% 15% 24% 33% 22% 100%
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La tabla 18, muestra de una poblacion conformada por 86 encuestados de una empresa
Retail en la ciudad de Ayacucho, El 3% cree que la relacion entre marketing digital y
competitividad es baja. ElI 5% dijo que esa conexion ocurria muy raramente y el 9% dijo que
ocurria ocasionalmente. Por otro lado, el 15% afirma que la relacion se da casi siempre, y el 14%
opina que la relacion entre el marketing digital y la competitividad se establece siempre.
4.1.2 Anélisis Inferencial
4.1.2.1 Prueba de Normalidad

Teniendo en cuanta que la poblacion supera a 50, la prueba no normalidad apropiada

corresponde al procedimiento estadistico de Kolmogdrov-Smirnov, con error de 0.05.

Regla:

51 p = o — se acepta la hipotesis nula Ho
51 p< o — se acepta la hipotesis alterna Ha
Nivel de significancia: o= 0,03

Tabla 19

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 079 86 L200%*
Sitio web ,107 86 059
Redes sociales 128 86 038
Publicidad online 134 86 .000
Competitividad ,090 86 .168
Diterenciacion de productos 107 86 054
Competitividad de precios ,134 86 .000
Capacidad del capital humano .146 86 041

* Es el limite inferior de la significancia verdadera
* correccion de significancia de limite inferior
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En la Tabla 19, nétese que los valores de significancia asociados a las dimensiones y
variables son menores que el limite tedrico de 0,05. Esta indicacion supone que los datos no se
distribuyen normalmente. Por lo tanto, se decidié utilizar la prueba no paramétrica Rho de

Spearman para evaluar las hipotesis a un nivel de significancia de 0,05.

4.1.2.2 Prueba de Hipdtesis
Consideraciones basicas:

a=0.03
51 p>a, entonces se acepta 1a hipdtesis nula Ho

S1 p<o, entonces se acepta la hipotesis alterna H1
4.1.2.3 Prueba de Hipodtesis General
H1: El marketing digital se relaciona significativamente con la competitividad en una

empresa Retail, Ayacucho 2023.

HO: El marketing digital no se relaciona significativamente con la competitividad en una

empresa Retail, Ayacucho 2023.

Tabla 20

Prueba de coeficiente de correlacion entre marketing digital y competitividad

Marketing Competitividad
digital
Tau-b Marketing Coeficiente de
de digital correlacion 1.000 .899
Kendall
Sig. (bilateral) 000
™ 80 80
Competitividad Coeﬂcm.[}te de 800 1.000
correlacion
L0000
Sig. ( bilateral) .000
™ 86 86
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Con base en los resultados presentados en la Tabla 20, se observa un valor de significancia
de 0,000, el cual es inferior al umbral establecido de 0,05. Por consiguiente, se acepta la hipotesis
alternativa, indicando que existe una relacién positiva y significativa entre el marketing digital y
la competitividad de una empresa Retail en la Ciudad de Ayacucho en 2023. Este hallazgo se ve
confirmado ademas por el coeficiente Rho de Spearman, que alcanza un valor de 0,899, lo que

indica una relacién fuerte y positiva.

4.2.2.2 Prueba de Hipdtesis Especificas
Prueba de Hipdtesis Especifica 1

H1: El sitio web se relaciona significativamente con la diferenciacion de productos en .

una empresa Retail, Ayacucho 2023.

HO: El sitio web no se relaciona significativamente con la diferenciacion de productos

en una empresa Retail, Ayacucho 2023.

Tabla 21

Prueba de coeficiente de correlacion entre sitio web y diferenciacion de productos

Sitio Diferenciacion
web de productos
Tau-b de Sitio web Coeficiente de
Kendall correlacion 1.000 823
Sig. (bilateral) .000
™ 80 286
Diferenciaciéon de Coeficiente de 1.000
productos correlacion L823%* :
Sig. ( bilateral) 000
™ 806 86

Nota : **La correlacion es significativa en el nivel de 0.01 (bilateral).

En la Tabla 21, se muestra un valor de significancia de 0,000, que estd por debajo del

umbral de 0,05. Por lo tanto, se confirma la aceptacion de la hipbtesis alternativa, indicando que
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existe una relacion positiva y significativa entre la diferenciacion del sitio web y la diferenciacién
del producto en una empresa de retail urbano de Ayacucho en el afio 2023. Esta conclusion es
confirmada por el coeficiente Rho de Spearman, cuyo valor es 0,823, lo que indica la existencia

de una relacion significativa y positiva.

Prueba de Hipdtesis Especifica 2

H2: Las redes sociales se relacionan significativamente con la competitividad de precios

en una empresa Retail, Ayacucho 2023.

HO: Las redes sociales no se relacionan significativamente con la competitividad de

precios en una empresa Retail, Ayacucho 2023.

Tabla 22

Prueba de coeficiente de correlacion entre redes sociales y competitividad de precios

Redes Competitividad
sociales de precios
Tau-b de Redes Coeficiente de
Kendall sociales correlacion 1.000 BOTH*
Sig. (bilateral) .000
N 86 86
Competitividad Coeficiente de 1.000
de precios correlacion BeTE* ’
Sig. ( bilateral) .000
N 86 86

Nota : **La correlacion es significativa en el nivel de 0.01 (bilateral).

La Tabla 22 muestra que el valor de significancia es 0,000, que esta por debajo del umbral
de 0,05. Por lo tanto, se confirmd la hipétesis alternativa que indica una relacion positiva y
significativa entre el uso de redes sociales y la competitividad de precios de una empresa

comercializadora de la ciudad de Ayacucho en el afio 2023. Esta afirmacion es confirmada por el
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coeficiente Rho de Spearman, cuyo valor 0,867 indica la existencia de una relacion significativa y

positiva.

Prueba de Hipotesis Especifica 3
H3: La publicidad online se relaciona significativamente con la capacidad del capital
humano en una empresa Retail, Ayacucho 2023.
HO: La publicidad online no se relaciona significativamente con la capacidad del capital
humano en una empresa Retail, Ayacucho 2023.

Tabla 23

Prueba de coeficiente de correlacion entre la Publicidad online y la capacidad del capital
humano

Publicidad Capacidad
online del capital
humano
Rho Publicidad online Coeficiente de
Spearman correlacion 1.000 BTSE
Sig. (bilateral) .000
N 86 B6
Capacidad del Coeficiente de LBTSH* 1.000
capital humano correlacidon
Sig. (bilateral) .000
N 86 B6

Nota: **La correlacion es significativa en el nivel de 0.01 (bilateral).

En la Tabla 23, se observa un valor de significancia de 0,000, el cual se sitla por debajo
del umbral critico de 0,05. Por lo tanto, se confirmd la hipdtesis alternativa de que existe una
relacion positiva y significativa entre la publicidad online y el potencial de recursos humanos en
una empresa comercial de la ciudad de Ayacucho en el afio 2023. Este descubrimiento se ve
respaldado por el coeficiente de Rho de Spearman, que alcanza un valor de 0.875, destacando la

existencia de una relacion sustancial y positiva entre ambas variables.
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4.2 Discusion de Resultados

En este segmento del trabajo, se procede a sistematizar la discusion de los resultados
obtenidos en nuestra investigacion. Después de aplicar el instrumento, se evidencié que las
respuestas relativas al uso del marketing digital y su impacto en la competitividad se distribuyen
entre las categorias de "a veces", "muy pocas veces" y "nunca”. Este modelo indica que la Retail
no ejecuta de manera eficiente su estrategia de marketing digital con el fin de potenciar su
competitividad. Por consiguiente, resalta la importancia de considerar que un mejor desempefio en
el &mbito del marketing digital esta directamente relacionado con una mayor competitividad.

El proposito fundamental de esta investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing digital y la competitividad en una empresa Retail en Ayacucho en el afio 2023. Después
de llevar a cabo el anélisis estadistico, los resultados revelan una conexion significativa entre las
variables estudiadas, dado que el valor de significancia calculado es de 0,000, inferior al umbral
critico de 0,05. Ademas, el coeficiente de Spearman asociado a la hipotesis general arrojé un valor
de 0.899, indicando una relacion positiva. En otras palabras, se acepta la hipotesis H1, sugiriendo
que a medida que mejora la estrategia de marketing digital, la competitividad en una empresa
Retail de la ciudad de Ayacucho en 2023 también experimenta mejoras. Este resultado se asemeja
a los de Jiménez y Palmadera (2021) realizaron una investigacion en Grupo Industrial Salinas de
Huaraz con el objetivo Analizar la relacion entre marketing digital y ventaja competitiva.
Encontraron una correlacion significativa entre el marketing digital y la ventaja competitiva, con
una estadistica Rho de Spearman de 0,642 y un valor p inferior a 0,000. Ademas, encontraron una
relacion positiva moderada entre el marketing digital y la gestién de costos, con un Rho de
Spearman de 0,570 y un valor p de 0,000 (valor p <0,05). Asimismo, identificaron una correlacion

positiva elevada entre el marketing digital y la diferenciacion, con un coeficiente de Rho Spearman
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de 0.790 y un p-value de 0.000 (p-value < 0.05). También determinaron una correlacion
moderadamente positiva entre el marketing digital y otro método, con un coeficiente de Rho
Spearman de 0.694 y un valor de p de 0.000 (valor de p < 0.05). Asi mismo, Aparicio y Luna
(2019) realizaron una investigacion analizar la relacion entre el marketing digital y la
competitividad de las micro y pequefias empresas (MYPESs) en la industria mueblera del Parque
Industrial Villa Salvador. Utilizando el método estadistico Rho de Spearman se demostré una
correlacion significativa de 0,919 con un nivel de significancia inferior a 0,000 (p < 0,05). Asi,
demostraron la existencia de una correlacion positiva muy alta entre variables de marketing digital
y competitividad en las MYPES de la industria mueblera del Parque Industrial Villa Salvador en
20109.

Por otra parte, Ortiz (2019) realizé su investigacién con el propdsito de establecer la
conexién entre el marketing digital y la competitividad en el Centro Comercial Mega Plaza
Independencia. Los resultados obtenidos indicaron que existe una relacion directa y significativa
entre el marketing digital y la competitividad de las empresas presentes en dicho centro comercial.
Esta conclusién se fundamenta en el analisis de frecuencias, donde se observo que el marketing
digital present6 un uso promedio de la variable relevante alcanzando el 54,29%. Al mismo tiempo,
prevalecié un nivel medio de competitividad, con un registro del 65.71%. En el mismo sentido,
Chavez y Zavaleta (2020) llevaron a cabo su investigacion con el objetivo de establecer la relacion
entre las tacticas de marketing digital y la ventaja competitiva en las micro y pequefias empresas
(Mypes) del Centro Comercial Alameda del Calzado, Trujillo. Los resultados muestran que la
variable marketing digital tiene una correlacion moderada del 47,1% con la variable ventaja

competitiva. De manera similar, en cuanto a la significancia bilateral, se observa que es inferior a

88



0,000, que es inferior a 0,01. Por lo tanto, se concluye que el marketing digital juega un papel
importante en la ventaja competitiva del centro comercial en cuestion.

Como resultado de la hipotesis detallada 1 anterior, utilizando el coeficiente Rho de
Spearman y alcanzando un valor de 0,823, se muestra una relacion positiva significativa entre la
existencia del sitio web y la diferenciacion del producto, resultado concordante con los de Flores
(2022) cuya investigacion ha posibilitado que la empresa disminuya las esperas y que los clientes
tengan la capacidad de acceder a la pagina web desde la comodidad de sus hogares, eludiendo asi
la congestion de personas dentro del centro comercial. Con el fin de alcanzar esta meta, se llevo a
cabo un exhaustivo analisis con el proposito de desarrollar un sistema de control de aforos que
integra las camaras VIVOTEK instaladas en las entradas del centro comercial. Este sistema tiene
la capacidad de realizar un conteo automatico de personas que ingresan y salen, proporcionando
ademas informacion sobre la capacidad actual. Asi mismo, Luque (2021) destacada la visibilidad
en los motores de basqueda resulta fundamental para el posicionamiento organico,
complementandose de manera efectiva con tacticas SEM para alcanzar una mayor visibilidad y
adquirir trafico. Los departamentos de marketing digital en el ambito deportivo deben enfocarse
en optimizar los elementos clave de SEO, establecer enlaces de retroceso con dominios pertinentes
y aplicar una estrategia SEM centrada en términos de marca. La usabilidad del sitio de comercio
electronico desempefia un papel crucial en el éxito de la marca, ya que la experiencia del usuario
incide directamente en la conversién, lealtad y fidelidad. La integracion de canales como SEO,
SEM y UX en una estrategia omnicanal resulta esencial. La publicidad en Google, especialmente
a través de Google ADS, genera trafico de manera inmediata, perfeccionando segmentaciones para
mejorar la conversion y aumentar la visibilidad. Una estrategia combinada de trafico pagado y

SEO, junto con una experiencia de usuario cuidadosamente disefiada, constituye la solucion
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Optima para un posicionamiento efectivo de la marca en el comercio electronico. El estudio de
Alvarado (2019), determina la importancia del disefio y la implementacion de una cadena de
suministro se refleja significativamente en los costos, representando aproximadamente el 20% al
25% de los ingresos operacionales. Desde una perspectiva de valor, esta cadena posibilita la
proximidad al consumidor, garantiza la diversidad de productos y constituye el medio fundamental
para concretar relaciones con los clientes.

Asimismo, la segunda hipotesis especifica revela un coeficiente Rho de Spearman de 0,867,
seflalando una fuerte correlacion positiva entre la participacién en redes sociales y la
competitividad de los precios. Resultado en consonancia con las conclusiones de los siguientes
investigadores, Choquepata y Molina (2020) en su resumen, destaca que el uso de estrategias de
marketing digital influye positivamente en las decisiones de compra de los clientes. Tras comparar
encuestas realizadas antes y después de la implementacion de esta estrategia, se evidencié un
aumento del 13 % en la categoria "casi siempre™ y un 11 % en la categoria "siempre". Se concluyd
que la estrategia de marketing digital en la red social Facebook, aunque se trata de una alternativa
econdmica, puede mejorar la posicion de una empresa en el mercado y, por tanto, aumentar las
ventas. No obstante, se subraya la categoria de mejorar la capacidad productiva para satisfacer la
nueva demanda generada por esta estrategia. Por el lado de la competitividad de los precios de la
misma manera, Alvarado (2019), concluyé que la empresa analizada ostenta un liderazgo en ventas
en el sector de supermercados, el cual debe preservar mediante su presencia tanto fisica como
virtual, anticipandose a sus competidores mediante la expansion proactiva en los emergentes
canales de rapido crecimiento (siendo pionera frente a la competencia). Por otro lado, Cruz et al.
(2019) llegaron a la conclusion de que la compafiia objeto de su analisis detenta un liderazgo en el

ambito de ventas de supermercados, el cual debe mantener a través de su presencia tanto fisica
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como en linea, anticipandose a la competencia mediante una expansion proactiva en los canales
de rapido crecimiento emergentes, marcando pauta frente a sus rivales. En el mismo sentido,
Gbémez (2023) concluyd que el empleo de las redes sociales es una de las estrategias mas
frecuentemente utilizadas en el &mbito del marketing digital como WhatsApp, Instagram y
Facebook, las cuales, segun ciertos criterios, permiten seguir el mercado. Lo mismo determind
Navarrete et al. (2020) en su articulo cientifco, que las empresa necesitan mejorar los elementos
caracteristicos existentes, como el sitio web, las promociones, la pagina de Facebook y la
flexibilidad del servicio para mejorar el rendimiento, esta claro que estas organizaciones carecen
de un buen disefio de servicios web que les permita llegar a un pablico mas amplio de forma mas
facil y rapida.

Finalmente, La hipdtesis detallada 3 muestra que la Rho de Spearman es 0,875, lo que
indica una alta correlacion positiva entre la publicidad online y el potencial del capital humano.
Resultado que sintonizan con las conclusiones de Torres y Nufiez (2019), que confirma la relacion
entre la gestion de la publicidad online y la eficiencia en el trabajo. Estos autores establecieron que
a medida que aumenta la creatividad en la innovacion, también se incrementa la productividad y
la inventiva. Por lo tanto, se destaca la importancia de escuchar las ideas de los miembros de la
empresa para que los empleados puedan desempefiarse de manera eficaz en su entorno laboral. En
consecuencia, es crucial reconocer y motivar a los trabajadores diariamente para fomentar mejoras.
Se propone implementar tecnologia que optimice eficientemente los procesos, facilitando la
creacion de nuevos procesos, productos o servicios. Ademas, segun la investigacion de Mendoza
et al. (2019), se determiné que en el ambito de la publicidad online, las empresas del sector Retail,
como Supermercados Peruanos y Cencosud, no presentaron novedades en dicha area. En cuanto a

los procesos, se llegd a la conclusién de que Supermercados Peruanos fue la compafiia que
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implementd las mayores publicidades online en sus procesos durante los afios 2016 y 2017,
destacandose como la Unica que introdujo métodos significativamente nuevos o mejorados
ampliando sus clientes, generando interactividad, medicion efectividad, flexibilidad temporal y
espacial. En cuanto capacidad del capital humano, Acosta (2011) determind que el perfil de
competencias esenciales para un profesional de recursos humanos en el sector Retail debe mostrar
un equilibrio entre tres de las cuatro conductas DISC: influencia, dominancia y control. Este
equilibrio busca fortalecer la tendencia "I/S™ identificada en ambos perfiles. En consecuencia, se
sugiere un perfil balanceado que integre estas conductas para garantizar un desempefio efectivo en
el entorno laboral del sector. lgualmente, para Pérez (2023) es importante realizar una
investigacion en profundidad sobre los factores que influyen en la adopcion y adopcion de la
tecnologia digital por parte de los profesionales de la industria del fitness. Es necesario comprender
las barreras y los factores que influyen en la implementacion exitosa, como la resistencia al
cambio, la alfabetizacion tecnoldgica, la capacitacion adecuada y la confianza en las herramientas
digitales. Ademas, es necesario explorar nuevas estrategias de comunicaciéon y adopcién para
impulsar una mayor aceptacion y uso de la tecnologia digital entre los empleados. EI documento
enfatiza el importante papel de las personas en el proceso de transformacion digital, enfatizando
gue ningun sistema serd verdaderamente efectivo si no se valora la importancia de las personas.
Este estudio sefiala las deficiencias y limitaciones debidas a restricciones temporales y dificultades
en la obtencion de informacidn, lo que impide cuantificar la situacién real del sector, especialmente

en términos de gestion del capital humano en las principales empresas de la industria.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primera: Concordando con el propésito central de nuestra tesis, confirmamos una correlacion
directa entre las variables de “marketing digital y competitividad” mediante la correlacion de Rho
de Spearman (0.897), con significancia bilateral (0.000). Este alto puntaje respalda nuestra
afirmacion. Ademas, la aplicacion de estrategias adecuadas conducira a la maximizacion de la
visibilidad en linea, el fortalecimiento de la marca y el impulso de ventajas competitivas
sostenibles.

Segunda: Tras analizar los resultados, concluimos el objetivo especifico 1, obteniendo un Rho de
Spearman (0.823) y significancia menor a 0,000 entre las dimensiones Sitio Web y diferenciacién
de productos. Subrayamos que, en el sector minorista, la pagina web potencia la distincion al
enfocarse en resaltar atributos, suministrar detalles exhaustivos y mejorar la experiencia de compra
del cliente.

Tercera: En el segundo objetivo especifico, las dimensiones de redes sociales y competitividad de
precios estan estrechamente vinculadas, como lo evidencia el Rho de Spearman (0.867) y su
significancia (0,000). Por lo tanto, se confirma que una conexion sélida en redes sociales impulsa
la competencia de precios, brindando a los clientes ventajas, transparencia y promociones
exclusivas.

Cuarta: Como conclusién del objetivo especifico 3, se identifica que la publicidad online esta
vinculada a la conexion digital, audiencia global, interactividad, tal como lo evidencia la
correlacion de Rho de Spearman (0,875) y su significancia bilateral (0,000). En consecuencia, se

demuestra que la sinergia entre la publicidad online y la capacidad del capital humano optimiza se
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fortalece mediante la colaboracidn estratégica, maximizando resultados entre el capital humano y

la publicidad en linea.

5.2 Recomendaciones

1. Los promotores de Retail deben implementar el marketing digital, utilizando SEO, redes
sociales, contenido, email, PPC y analitica web. Esto fortalecera la competitividad, ya que la
empresa no solo debe centrarse en alcanzar metas economicas, sino también en impulsar el
crecimiento, prevenir obsolescencias, promover la eficiencia y estimular la innovacion. Estas
estrategias facilitan la adaptacion al mercado, refuerzan la marca y maximizan la rentabilidad a
largo plazo.

2. Los directivos de Retail deben llevar a cabo estudios frecuentes sobre la operatividad y ventajas
de su sitio web mediante encuestas, entrevistas u otras técnicas. El objetivo es identificar
debilidades y fortalecer la diferenciacion de productos, destacando caracteristicas unicas,
comunicando propuestas de valor y mejorando la percepcion de la marca.

3. Los operadores de Retail deben intensificar el estudio de las redes sociales mediante programas
de gestion, analitica, programacion de contenidos e interaccion. Esto fortalecera la
competitividad de precios, aumentara la visibilidad de la marca, fomentara la participacion del
cliente, ofrecera contenido valioso Yy facilitara una comunicacién directa y personalizada.

4. Los directivos de Retail deben llevar a cabo investigaciones innovadoras mediante equipos
diversos, colaboracion, I1+D, tecnologia, cultura innovadora, comunicacion estratégica y
flexibilidad organizativa. Esto fortalecera las competencias del capital humano, promoviendo

su adaptabilidad, colaboracion, creatividad, resolucion de problemas y comunicacion efectiva.

94



REFERENCIAS

Clavijo, C. (28 de junio de 2022). Hubspot. Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://blog.hubspot.es/sales/competitividad-empresarial

Acosta, F. (2011). Se busca progesionales de recursos humanos con competencias demostrables -
Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia.
http://44.209.83.190/bitstream/handle/123456789/9199/040477.pdf?sequence=1&isAllo

wed=y

Alec, S. (26 de setiembre de 2021). Pruebas de Normalidad Shapiro-Wilk y Kolmogorov-Smirnov.

https://rpubs.com/SantanaAlec/AI5UC1_6

Alvarado, E. (2019). Propuesta de un plan estratégico para un Supermercado en la ciudad de
Lima [Tesis de pregrado, Pontificia Universidad Catolica del Perd]. Repositorio.
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/14621/ALVARADO

_SAAVEDRA_ERICK_JOAN.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Aparicio, C., & Luna, K. (2019). Marketing digital y la competitividad en las mypes de la industria
de muebleria del parque industrial de Villa El Salvador — 2019, [Tesis de pregrado,
Universidad Autonoma del Perd]. Repositorio de la Universidad Autonoma del Peru.
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/941/Martin%20Apari
ci0%20Donayre%2c%20Carlos%20Sebastian%20y%20Luna%20Vera%2c%20Karla%?2

OFiorella.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ayudaley. (13 de julio de 2020). Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://ayudaleyprotecciondatos.es/2020/07/13/competitividad-empresarial/

95



Banco de Desarrollo de América Latina y el Caribe. (13 de julio de 2018). Retrieved 18 de
Septiembre de 2023, from https://www.caf.com/es/actualidad/noticias/2016/06/america-

latina-en-busca-de-pymes-mas-competitivas/

Bastis Consultores. (8 de Noviembre de 2021). Online tesis. Retrieved 15 de Octubre de 2023,

from https://online-tesis.com/metodo-hipotetico-deductivo/

Bermudez , P. (2022). Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://pedrobermudeztalavera.com/objetivos-de-marketing-digital/

Cahui, L., & Fernandez, D. (2022). Estrategias de marketing digital y su incidencia en el
crecimiento sostenible de la micro y pequefia empresa: Andlisis de casos. Economia &
Negocios, 4(2), 297-318.

https://revistas.unjbg.edu.pe/index.php/eyn/article/view/1246/1803

Calderdn, C. (20 de Junio de 2023). Ranking de Competitividad Mundial 2023: como le fue a Peru
en economia y eficiencia del Gobierno. Infobae.
https://www.infobae.com/peru/2023/06/20/ranking-de-competitividad-mundial-2023-

como-le-fue-a-peru-en-economia-y-eficiencia-del-gobierno/

Cerem Comunicacion. (01 de noviembre de 2022). Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://www.cerem.es/blog/competitividad-empresarial-como-ayuda-a-las-organizaciones

Chao, M. (2 de noviembre de 2022). México Forbes. Retrieved 18 de Septiembre de 2023, from

https://www.forbes.com.mx/retos-del-marketing-digital-en-las-empresas-latinas/

Chavez, K., & Zavaleta, Y. (2020). EI marketing digital y la ventaja competitiva en las Mypes del

Centro Comercial Alameda Del Calzado Trujillo — 2020 [Tesis de pregrado, Universidad

96



de César Vallejo]. Repositorio de la  Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/56430/Chavez_ AKM-

Zavaleta VYD-SD.pdf?sequence=8

Choquepata, J., & Molina, J. (2020). EI Marketing Digital en Redes Sociales como Herramienta
para Influenciar en la Decision de Compra de Clientes de Restaurantes de Comida Rapid
[tesis pregrado, Universidad Tecnoldgica Del Perd]. Repositorio.
https://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12867/3881/Juan%20Choquepata_
Jorge%20Molina_Trabajo%20de%20Investigacion_Bachiller_2020.pdf?sequence=1&is

Allowed=y

Clavijo, C. (28 de junio de 2022). Competitividad empresarial: qué es, importancia, tipos y
ejemplos. https://blog.hubspot.es/sales/competitividad-
empresarial#:~:text=La%20competitividad%20empresarial%20es%20la,de%20un%20en

torno%?20socioecon%C3%B3mico%20espec%C3%ADfico.

Coelho, F. (1 de Enero de 2019). Significados. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://www:.significados.com/poblacion/

Contreras, S. (2022). Confiabilidad y Validez de Instrumentos de investigacion. Cuidado de Salud

publica, 2(2), 69-74. https://doi.org/https://doi.org/10.53684/csp.v2i2.57

Cruz, 1. (2019). Estrategias y posicionamiento competitivo de las empresas competitivo de las
empresas. https://www.researchgate.net/profile/Ignacio-Roche-
2/publication/335571238 Estrategias_y posicionamiento_competitivo_de las_empresas
_minoristas_espanolas/links/5d6e2cdfa6fdcc547d75a92d/Estrategias-y-posicionamiento-
competitivo-de-las-empresas-minoristas-e

97



Editorial Etecé. (5 de Agosto de 2021). Concepto. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://concepto.de/investigacion-no-experimental/

Flores, A. (2022). Aplicacion de un sistema Web para mejorr el control de afors en Centros
Coemrciales. Repositorio.
http://190.119.244.198/bitstream/handle/upa/2170/1.FLORES%20CHOMBILE%2c%20

ANGEL%20MARTIN.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Francisco, J. (8 de Noviembre de 2018). Muestra estadistica.

https://economipedia.com/definiciones/muestra-estadistica.html

Fuente, O. (25 de abril de 2022). IEBS. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from

https://www.iebschool.com/blog/marketing-marketing/

Fuente, O. (19 de Agosto de 2022). IEBS. Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://www.iebschool.com/blog/que-es-marketing-digital-marketing-digital/

Gomez, B. (2023). El impacto del marketing digital y la inteligencia competitiva en los negocios
dedicados a la actividad comercial de vender calzado en el municipio de tulua valle en el
periodo 2020 - 2022 [Tesis de Pregrado, Unidad Central del Valle del Cauca]. Repositorio
Institucional Unidad Central del Valle del Cauca.
https://repositorio.uceva.edu.co/bitstream/handle/20.500.12993/2443/El_Impacto_del M

arketing_Digital.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gbémez, P. (16 de Mayo de 2023). Gestiopolis. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from
https://www.gestiopolis.com/teorias-de-la-
administracion/#:~:text=Las%20teor%C3%ADas%20de%201a%20administraci%C3%B3

n,y%20n0%20hay%?20una%?20definitiva.

98



Huaire , E. (2019). Academica. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://www.aacademica.org/edson.jorge.huaire.inacio/35.pdf

Huaman, J., & Ponte, L. (2022). EI marketing digital y su relacién con la competitividad en las
MYPES del Emporio Comercial de Gamarra, 2022 [Tesis de pregrado, Universidad César
Vallejo]. Repositorio de la Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/116669/Huaman_MJ-

Ponte_SLC-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

IMEF. (31 de mayo de 2022). Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://cdmx.imef.org.mx/blog/que-es-la-competitividad-empresarial/

Instituto Méxicano de Ejecutivos de Finanzas (IMEF). (31 de marzo de 2022). Retrieved 27 de
Septiembre de 2023, from https://cdmx.imef.org.mx/blog/crecimiento-economico-en-

mexico/estrategias-de-competitividad-empresarial/

Jeremiah, M. (9 de abril de 2023). Questionpro. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from
https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-no-

experimental/#que_es_la_investigacion_no_experimental

Jimenez, A., & Palmadera, H. (2021). Marketing digital y ventaja competitiva del Grupo Industrial
Salinas de Huaraz - 2021 [Tesis de pregrado, Universidad Cesar Vallejo]. Repositorio de
la Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/72276/Jim%c3%a%9nez_ DA

C-Palmadera_ AHT-SD.pdf?sequence=8&isAllowed=y

Liege, J. (8 de junio de 2022). Kanlli. Retrieved 18 de Septiembre de 2023, from

https://www.kanlli.com/estrategia-marketing-digital/desafios-del-marketing-digital-para-

99



2022/#:~:text=Un0%20de%20105%20m%C3%A1s%20importantes,una%20normativa%?2

Ofutura%?2C%?20a%C3%B An%?20inexistente.

Ludefia, J. (1 de junio de 2021). Economipedia. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from
https://economipedia.com/definiciones/comportamiento-
organizacional.html#:~:text=E|%20comportamiento%20organizacional%20consiste%20e

n,el%?20funcionamiento%20de%201a%200rganizaci%C3%B3n.

Luque, S. (2021). Estrategias de marketing digital utilizadas por empresas del retail deportivo.

Revista CEA, 7(13). https://doi.org/https://doi.org/10.22430/24223182.1650

Manolova, T., Brush, C., Edelma, L., & Elam, A. (2020). Pivoting to stay the course: How women
entrepreneurs take advantage of opportunities created by the COVID-19 pandemic.
International Small Business Journal, 38(6), 481-491.

https://doi.org/10.1177%2F0266242620949136

Martin, J. (29 de octubre de 2019). Cerem Global Business School. Retrieved 20 de Septiembre de
2023, from https://www.cerem.es/blog/los-principios-de-fayol-y-las-funciones-basicas-

de-la-empresa

Mavila, A. (2018). El marketing digital y su relacién con la productividad de las micro y pequefias
empresas del rubro de expendio de comida criolla, Distrito de Ayacucho, 2018. [Tesis de
pregrado, Universidad Catolica Los Angeles Chimbote]. Repositorio Institucional
ULADECH CATOLICA.
https://repositorio.uladech.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13032/10701/MARKETING _
DIGITAL_PRODUCTIVIDAD DE_LAS MICRO_Y_PEQUENAS_EMPRESA_MAVI

LA VELARDE_ALVAREZ_ANITA%20%20.pdf?sequence=4

100



Medina, L. (2021). Marketing digital y posicionamiento de marca del centro médico Virgen Del
Carmen de la ciudad de Chachapoyas, 2020. [Tesis de pregrado, Universidad Alas
Peruanas]. Repositorio institucional de la  Universidad Alas Peruanas.
https://repositorio.uap.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12990/10121/Tesis_MarketingDig
ital_posicionamiento.Marca_CentroM%C3%A9dico_VirgendelCarmen_Chachapoyas.pd

f?sequence=1&isAllowed=y

Mejia , J. (20 de Marzo de 2021). Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from
https://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-

importancia-y-principales-estrategias/#4_Principales_estrategias_de_Marketing_Digital

Mendoza, F. (2019). Gestion de la Innovacion y Tecnologia en las Empresas Peruanas del Sector
Retail [Tesis de posgrado, Pontificia Universidad CAtdlica del Peru]. Repositorio.
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/15126/MENDOZA _

CHUMBIMUNI_GESTION_RETAIL.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Montes, A. (et al., 2023). Aplicacion del coeficiente de correlaci ~ on de Spearman en un estudio
de fisioterpia

https://www.fcfm.buap.mx/S1EP/2021/Extensos%20Carteles/Extenso%20Juliana.pdf

Moreno, E. (27 de marzo de 2021). Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from https://tesis-
investigacion-cientifica.blogspot.com/2013/08/delimitacion-del-problema-
de.html#:~:text=Delimitaci%C3%B3n%20Temporal%3A%20hace%20referencia%20al,|

a%?20recolecci%C3%B3n%20de%201a%20informaci%C3%B3n.

Murguira, A. (2023). QuestionPro. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-escala-de-likert-y-como-utilizarla/

101



Navarrete, M. (2020). Marketing digital como herramienta de posicionamiento de cooperativas de
ahorro crédito del cantén La Mand. AUTORES:1.Méster. Mario Fernando Navarrete
Fonseca.2.Master. Fabian Xavier Martinez Ortiz.3.Master. Mauricio Rubén Franco
Coello.4.Master. Gloria E. Delimas Cpontemporaneos: Educacion, politicas vy
Valores(37), 1-19.
https://dilemascontemporaneoseducacionpoliticayvalores.com/index.php/dilemas/article/

view/2258/2311

Ocampo, D. (23 de junio de 2020). Investigalia. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://investigaliacr.com/investigacion/la-encuesta-y-el-cuestionario/

Ortega, C. (2023). Questionpro. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from

https://www.questionpro.com/blog/es/escala-ordinal/

Ortega, C. (2023). QuestionPro. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-investigacion-
cuantitativa/#:~:text=La%20investigaci%C3%B3n%?20cuantitativa%20consiste%20en,re

sultados%20generales%20de%20poblaciones%20grandes.

Ortiz, A. (2019). El marketing digital y la competitividad en el Centro Comercial MegaPlaza,
Independencia, 2018 [Tesis de pregrado, Universidad César Vallejo]. Repositorio de la
Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/34968/Ortiz_VAl.pdf?sequ

ence=1&isAllowed=y

102



Ortiz, A. (11 de Marzo de 2022). Inboundcycle. Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-el-marketing-digital-

o-marketing-online.

Pecanha, V. (10 de Enero de 2021). rockcontent. Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://rockcontent.com/es/blog/marketing-digital/

Peiro, R. (1 de diciembre de 2020). Economipedia. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from
https://economipedia.com/definiciones/teoria-de-las-relaciones-
humanas.htm#:~:text=Esta%?20teor%C3%ADa%?20destaca%20que%20en,en%20el%20

que%20se%20encuentra.

Pérez, Y. (18 de junio de 2023). Propuesta metodoldgica, para mejorar la competitividad, a través
de la digitalizacion del capital humano de los centros fitness.

https://openaccess.uoc.edu/bitstream/10609/148680/1/yperezpuaTFM0623memoria.pdf

Pilamunga, M. (2020). Marketing digital y posicionamientoen el mercado de la corporacion de
productores y comercializadores organicos “bio taita chimborazo” — coprobich 2017
[Tesis de pregrado, Universidad Nacional de Chimborazo]. Repositorio Universidad
Nacional de Chimborazo
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/7100/1/TESIS%20PILAMUNGA%20MAY

RA-ING-COM.pdf

Ramos, J. (20 de Septiembre de 2022). Pasion por el derecho. Retrieved 15 de Octubre de 2023,
from https://Ipderecho.pe/investigacion-pura-o-basica-investigacion-aplicada-campo-

juridico/

103



Redaccion APD. (11 de Febrero de 2022). Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://www.apd.es/objetivos-del-marketing-digital/

Redaccién EC. (21 de Junio de 2023). Per( bajé al puesto 55 en el Ranking de Competitividad
Mundial 2023. EI Comercio. https://elcomercio.pe/economia/peru/peru-bajo-al-puesto-55-

en-el-ranking-de-competitividad-mundial-2023-ultimas-noticia/?ref=ecr

RoketMkt. (11 de Septiembre de 2020). Los principales objetivos del Marketing Digital para una
empresa. https://www.roketmkt.com/los-principales-objetivos-del-marketing-digital-para-

una-empresa/

Romero , O. (2021). Marketing digital como herramienta de competitividad de las Mipymes
gastronomicas de Playas de Rosarito, Baja California, México. [Tesis de posgrado,
Universidad Auténoma de Baja California]. Repositorio electronico institucional de la
Universidad Auténoma de Baja California.
https://repositorioinstitucional.uabc.mx/server/api/core/bitstreams/756fbe0d-98bd-4bef-

a9e4-8ee04el1bf661/content

Rus, E. (8 de Diciembre de 2020). Economipedia. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://economipedia.com/definiciones/investigacion-correlacional.html

Rus, E. (21 de enero de 2021). Economipedia. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from

https://economipedia.com/definiciones/investigacion-cuantitativa.html

Rus, E. (1 de enero de 2021). Economipedia. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://economipedia.com/definiciones/investigacion-cuantitativa.html

104



Santaella, J. (11 de marzo de 2023). Economia 3. Retrieved 20 de Septiembre de 2023, from
https://economia3.com/teoria-general-sistemas-
economia/#:~:text=Esta%20teor%C3%ADa%20permite%20que%?20las,en%20l0s%20de

M%C3%A15%20%C3%A1lmbitos%20empresariales.

Torres, H., & Nufez, L. (2019). Gestion de la innovacion empresarial y la productiviad laboral
en supermercados peruanosS.S. del distrito de Lurin, 2019 [Tesis de pregrado,
Universidad Autonoma del Perd]. Repositorio.
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/1409/T orres%20Pala
cios%2c%20Horiana%20Estefani%20y%20Nunez%20Rodriguez%2c%20L essly%20Ge

ovanna.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Vargas, D. (2020). Marketing digital como estrategia competitiva en las pymes del sector turistico
en el distrito especial, turistico y cultural de riohacha, la guajira [Tesis de posgrado,
Universidad de la Guajira]. Repositorio de la Universidad de La Guajira.
https://repositoryinst.uniguajira.edu.co/bitstream/handle/uniguajira/360/TRABAJO%20D

E%20GRADO-%20Daviannys.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Villacampa, O. (9 de Enero de 2023). Ondho. Retrieved 27 de Septiembre de 2023, from

https://www.ondho.com/importancia-y-beneficios-marketing-digital/

Villacis, J. (11 de marzo de 2022). Pepe Villacis Action coach. Retrieved 18 de Septiembre de

2023, from https://www.coachpepevillacis.com/blog/desafios-actuales-las-empresas/

Westreicher, G. (23 de Febrero de 2020). Economipedia. Retrieved 15 de Octubre de 2023, from

https://economipedia.com/definiciones/encuesta.html

105



Zamora, Z. (2017). Marketing digital y exportacion directa de artesania. [Tesis de pregrado,
Universidad Alas Peruanas]. Repositorio institucional de la Universidad Alas Peruanas.
https://repositorio.uap.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12990/7375/Tesis_marketing%20d
igital_exportaci%c3%hb3n%20directa%20de%?20artesania_Galeria%20Arte%20Taller%?2

OLlapanmaki%20S.A.C._Ayacucho.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Zapata, A. (2021). EI Marketing Digital Y Su Relacion Con La Competitividad De Las Empresas
Agroexportadoras De La Region De Tacna, Afio 2021, [Tesis de pregrado, Universidad
Privada de Tacna]. Repositorio Institucional de la Universidad Privada de Tacna.

https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/2177/Zapata-Loza-

Alejandra.pdf?sequence=1&isAllowed=y

106



ANEXOS

107



Anexo 1: Matriz de contingencia
Titulo: “Marketing digital y Competitividad en una Empresa Privada Retail, Ayacucho 2023”

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Variables Disenio Metodologico
Problema general Objetivo general Hipotesis general
Hl: El omarketing digital se relaciona
(Como el marketing digital se | Determinar que el marketing | significativamente con la competitividad en una
relaciona con la competitividad en | digital se relaciona con la | empresa Retail, Ayacucho 2023.
una empresa Retail, Avacucho | competitividad enuna empresa | HO: El marketing digital no se relaciona
20237 Retail, Ayacucho 2023. significativamente con la competitividad en una
empresa Retail, Avacucho 2023.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas
Variable 1: . R,
S Tipo de investigacion
g e . L Marketing digital
N Especificar de qué manera el HI: El sitio web se relaciona significativamente con
;De qué manera el sitio web se | 7 . la diferenciacion de productos en una empresa . . Aplicada
g sitio web se relaciona con la pr P : P
relaciona con la diferenciacion de dif. oo Retail, Ayacucho 2023, Dp;ensmnes.
. erenciacion de productos en ] LA . . - Sitio web L
productos en una empresa Retail, una empresa Retail Avacucho HO: El sitio web no se relaciona significativamente . Disefio
Ayacucho 2023? 2023 Pr P con la diferenciacion de productos en una empresa | Kedes sociales
. Retail, Ayacucho 2023. Publicidad enline No experimental
Variable 2: .
Competitividad Poblacion - muestra
. . H2: Las redes sociales se relacionan .
(Como las redes sociales se Idet_mﬁcar como las redes significativamente con la competitividad de precios | Dimensiones: Poblacion
. Py soctales se relacionan con la . . -
relacionan con la competitividad de competitividad de . en una empresa Retail, Ayacucho 2023. Diferenciacion de productos .
: 2 P 1 precios en . ; ; S . 86 clientes
precios en una empresa Retail, una empresa Retail. Avacucho HO: Las redes sociales no se relacionan Competitividad de precios
Avacucho 2023? 2023 pr T significativamente con la competitividad de precios | Capacidad del capital humano

en una empresa Retail, Ayvacucho 2023.

;De qué manera la publicidad
online se relaciona con la capacidad
del capital humano en una empresa
Retail, Ayacucho 20237

Determinar de qué manera la
publicidad online se relaciona
con la capacidad del capital
humano en una empresa Retail,
Ayacucho 2023.

H3: La publicidad online se relaciona
significativamente con la capacidad del capital
humano en una empresa Retail, Avacucho 2023.
HO: La publicidad online no se relaciona
significativamente con la capacidad del capital
humano en una empresa Retail, Avacucho 2023.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Escala
. X Definicion Definicion X Escala de | wvalorativa
Dimensiones . Indicadores L. A
conceptual operacional medicion (niveles o
rangos)
Esta variable
se ¢ Tienda Online
Unas operacionaliza | ePagina Web
Sitio Web colecciones de | mediante 3 e Portafolio de
mensaje y dimensiones: clientes
campanas que | sitio web, e Servicios _
se pueden redes sociales Informativas i gf;?pr €
ejecutar y publicidad e Facebook Ordinal ’ siempre
Redes Sociales | ufilizando online e e WhatsApp 3. A veces
varias integrado por ¢ YouTube Escala de | 2. Muy
plataformas sus indicadores | ® Tik Tok Likert pocas
digitales:, para q}ie son los 1. gﬁ;ﬁ:
promocionar términos base e Buscadores en
Publicidad marcas y para las redes sociales
Online productos preguntas del ¢ Email .
Mejia (2021). cuestionario marketing
respecto a esta | ® Remarketing
variable.
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VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD

Escala
ifiseailches Definicion Definicion Y Escala de valorativa
conceptual operacional medicion (niveles o
rangos)
Esta variable
se e Calidad
Diferenciacion operacionaliza |e Disefo
de productos mediante 3 e Accesibilidad
dimensiones: e Valor de uso
Diferenciacion
La de productos,
competitividad | competitividad | ® Precio en
se refiere a la de precios y funcién al )
capacidad de capacidad del costo 5. Siempre
C s oidad . capital e Precio en ) 4. Casi
ompetitivida una empresa ) funcién a la Ordinal siempre
de precios para superar a humano. Asi . : § A eces
sus mismo, se ;om!) s Escala de 2. Muy
competidores | determinan sus |° ;f::l)é s Likert pocas
en el mercado | indicadores el R VRESS
té z d _— e Precio con 1. Nunca
en enpx_nos o B 2 descuento
rentabilidad constituyen la
Clavijo (2022). g:jg;aad e e Inteligencia
Capacidad preguntas para emoco il
: e Trabajo en
del capital esta variable. :
Humano S0
e Proactividad
e Habilidad
digital
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo

Encuesta de variable 1

Encuesta de Marketing Digital

INSTRUCCIONES:

La informacion que comparta se mantendré confidencial, veraz y anonima. Por favor, seleccione

una Unica respuesta para cada pregunta, optando por la alternativa que considere la mas adecuada.

Es esencial que responda a todas las preguntas.

social Facebook?

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
1) (2) @) (4) (®)
Item ASPECTOS CONSIDERADOS Valoracion
SITIO WEB 1 2 3 4
1 |¢La Empresa Privada Retail cuenta con
tiendas online?
2 | ¢La Empresa Privada Retail cuenta con
pagina Web?
3 ¢La Empresa Privada Retail cuenta con
portafolio de clientes?
4 - -
¢La Empresa Privada Retail cuenta con
servicios informativos?
REDES SOCIALES
5 ¢La Empresa Privada Retail utiliza la red
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¢La Empresa Privada Retail hace uso del

6
WhatsApp?

F ¢La Empresa Privada Retail utiliza el
YouTube?

8 ¢La Empresa Privada Retail cuenta con
servicios Tik Tok?

PUBLICIDAD ONLINE

9 |¢La Empresa Privada Retail utiliza
buscadores online?

10 |¢La Empresa Privada Retail esta en las
redes sociales?

11 |¢La Empresa Privada Retail utiliza el email
marketing?

12 | ¢La Empresa Privada Retail cuenta con

Remarketing?
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Encuesta de Variable 11

Encuesta de Competitividad:

La informacion que comparta se mantendra confidencial, veraz y andnima. Por favor, seleccione

una Unica respuesta para cada pregunta, optando por la alternativa que considere la mas adecuada.

Es esencial que responda a todas las preguntas.

Privada Retail se diferencia por su valor

de uso?

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
D 2) 3) (4) (®)
Item ASPECTOS CONSIDERADOS Valoracion
DIFERENCIACION DE PRODUCTOS 1 2 3 4 5
1 | ¢Los productos que ofrece la Empresa
Privada Retail se diferencia por la
calidad?
2 | ¢La Empresa Privada Retail se diferencia
por el disefio de sus productos?
3 | ¢La Empresa Privada Retail se diferencia
por su accesibilidad de sus productos?
4 | ¢Los productos que ofrece la Empresa

COMPETITIVIDAD DE PRECIOS

¢Los precios de los productos de la
Empresa Privada Retail estan en funcion

los costos?
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¢Los precios de los productos de la

6 | Empresa Privada Retail estan en funcion a
la competencia?

. ¢Los precios de los productos de la
Empresa Privada Retail son psicologico?
¢Los precios de los productos de la

8 | Empresa Privada Retail tienen

descuentos?

CAPACIDAD DEL CAPITAL HUMANO

¢Los trabajadores de la Empresa Privada
Retail muestran inteligencia emocional

adecuada?

10

¢Los trabajadores de la Empresa Privada

Retail muestran trabajo en equipo?

11

¢Los trabajadores de la Empresa Privada
Retail muestran proactividad en su

desempefio?

12

¢Los trabajadores de la Empresa Privada
Retail demuestran habilidades digitales en

su desempefio?
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Anexo 4: Cartas de presentacion de validacion de instrumento cuantitativo

CARTA DE PRESENTACION

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del programa de ADMINISTRACION Y
NEGOCIOS INTERNACIOMNALES, requicro validar los instrumentos a fin de recoger
la informacidn necesaria para desarrollar mi investigacion, con la cual optare ¢l grado de
LICENCIADA EN ADMINISTRACION ¥ NEGOCIOS INTERNACIONALES.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es “Marketing digital y Competitividad
en una Empresa Privada Retail, Avacucho 2023 v, debido a que es imprescindible contar
con la aprobacidn de docentes especializados para aplicar los instrumentos en mencién,
he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de
Administracion.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:

= Carna de presentacion

+  Matriz de consistencia

* Matnz de operacionalizacion de variables

= Cerificado de validez de contenido de los instrumentos

* [Instrumentos de recoleccion de datos

Expresindole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin

antes agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Alentamente,

Tania Luz Espino Estrada
DMI. 76543095

115



CARTA DE PRESENTACION

Tesos Auvgusto, Baddior Rames

Mllhtﬂ‘mmﬂ BEESEIIEEEEERA AR Ll L] L] L1 FEEEEEEEAAEEEEAdSIE R R EEEEE

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su
conocimicnto que, siendo estudiante del programa de ADMINISTRACION Y
MEGOCIOS INTERNACIONALES, requiere validar los instrumentos a fin de recoger
la informacién necesaria para desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el grado de
LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES,

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es “Marketing digital y Competitividad
en una Empresa Privada Retail, Ayacucho 2023 y, debido a que es imprescindible contar
con la aprobacion de docentes especializados para aplicar los instrumentos en mencion,
he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de
Administracién.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:

* Carta de presentacion

»  Matriz de consistencia

s  Mairiz de operacionalizacién de variables

o Certificado de validez de contenido de los instrumentos

* [nstrumentos de recoleccion de datos

Expresindole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin

antes agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Ta.ni-:su Luz Espnm Esmck: o
DML, 76543095
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Anexo 5: Certificados de validacion del instrumento

Certificado de validez de contenido de los instrumentos

“Marketing digital y Competitividad en una empresa privada Retail, Ayacucho 2023
Claridad’

N* DIMENSIONES/items
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1: SITIO WER

Pertinencin'

St

I La Empresa Prvada Retal coenta con liendas X

ocaline”

2 La Empresa Pnvada Retail cucnta con pagina
\\'eb"

i.la Empresa Pmvada Retal cucnta con
pcmfoho de chentes?

"4 ,la Empresa Prvada Retail cucnta con
sa\mos nformatvos? B

DIMENSION 2: REDES SOCIALES

5. .La Empresa Pnvada Retail utihiza la red social
Facebook?

6. .La Empresa Pnvads Retail hace uso del

\\'husApp
7 La Empresa Privada Retail utihiza ¢l Youtubc?
.Ls Empresa Pnvada Retail hace uso del Tik
Tol"
_DIMENSION 3: PUBLICIDAD ONLINE

X

.x+>i<

w
kS

NO

=

Relevancia’

C—

|
!

z
(=}

w
s

9 (La Empresa Privada Retal wtiliza buscadores -

on hne”?

X

y
N

y

i
M

I 2 KK XK

NO

| Z
=)

=z
(=}

@

XIXIXIX

4
o

NO

Xi XXX

Sugerencias

X|

|
|
|

10, La Empresa Privada Retaul esta en las
__redes sociales”

X

’
“

3

|
v

11 ;La Empresa Privada Retal utiliza ¢l cmail

markctng”

12 La Empresa Pnvads Retml cuenta con
_Remarketng?

VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD

| x| A

XK

DIMENSION 1@ DIFERENCIACION DE
PRODLCTOS

NO

e

NO

. Los producios que ofrece la Empresa Privada
" Rl s¢ diferencaa por la calidad?
14, , La Empress Privada Rewal se diferencia por
dd:sdodclospmduaos"
15, ,La Empresa Privada Retal sc d:l’u’mcu por
I2 accesibilidad de sus

IR X%

16. ;Los productos que ofreee 1 Emprcsa Privada
Rcml se diferencaa por su valor de uso?

"DIMENSION 2: COMPETITIVIDAD DE

PRECIOS

17, ,Los precios de los productos de fa Empresa
Privada Rewul esidn en funcion los costos”

1%, Los precios de los productos de la Empresa
Pnvada Rewl estén en funcrbn a la

9

19 )= Empresa Privada Retal utiliza precios
prkopon’?

20 Jan precus de los productos de lo Empresa
Privada Kewl uenen descucntos?

DIMENSION 3. CAPACIDAD  DEL

CAPITAL HUMANO

2§ Jsn ushepdores de la Empresa Privada
Kol mucstran  imtehigencin  emocional
adecundn”

22 Jun ushapdores de la Lmpresa Privada
Retail mucstran trabi cn cquipe”

23 lon usbuadores de o Emprosa Privada
Retml  mucstran proscuvidad — en wu

desempedio?

| X

|
XXX X

2

%X

S

<
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24. Los trabajadores de la Empresa Privada
Retil demuesiran habilidades digtales cnsu ™ 4 >(

_ Gesempefio?

! Pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.

? Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo.

* Claridad: se entiende sin dificultad ¢l enunciado del item, s conciso, exacto y directo.

Nota: suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension.

Observaciones (Precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable

Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: ?EQ.@, L\ L\,\?,Q\m l_w\g 76)@1-,0”}
DNI: 0B LG 12T

Correo electrénico institucional: \LUS ; PZN{Z@ unms cla 0 i U. ?Q
Especialidad del validador: b OCToL | WUESTIGRWO 0L

0 de noviembre del 2023
>

W lnfof{nante
O, Luis Antonio Pérez Marquez
Reg. N* 01239 - CLAD

DNL N° 08663137 _
HOENTT

118



Certificado de validez de contenido de los instrumentos

“Marketing digital y Competitividad en una empresa privada Retail, Ayacucho 2023"

N° DIMENSIONES/items _ Pertinencia’  Relevancia® Claridad’  Sugerencias
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL R
_DIMENSION 1: SITIO WEB N | NO ~Si NO SI NO
1. (La Empresa Privada Retnil cuenta con ticndas

uhm'l :X
"2 LuEanud-Ranlcuc«ueonm

Web? o X
3l Empresa Privada Retall cuenta con

portafolio de clientes? 7

4.;La Empresa Privada Retail cuenla con

___servicios informativos”? o B a3

_DIMENSION 2: REDES SOCIALES SI NO
5. ;La Empresa Privada Retail utiliza la red social

__Facebook? )(

.(:

5(‘(

\

'
|
|
|

3

_NO

6. ,La Empresa Privada Retml hace uso del ¥

WhlsApp’
, La Empresa Privada Retail utiliza ¢l Youtube? X
X

8. (La Empresa Privada Retail hace uso del Tik
_ Tok?

_ DIMENSION 3: ?UBLICIDAD ONLINE St NO

9. ;La Empresa Privads Retail utiliza buscadores
on line?

8
z
|
|

10 (La Empresa Privada Retail csti en las

X
redes sociales? X
¥
X

11 jLa Empresa Privada Retail utiliza ¢l email
_____markeung?
12. La Empresa Privada Retal cucnia con
___ Remarketing?
_ VARIABLE 2: COMPETI‘I‘IVIDAD 3
DIMENSION 1: DIFERENCIACION DE sl NO
PRODUCTOS - ST .
13, { Los productos que ofrece la Empresa Privada Y
____Retail se diferencia por la calidad?
14. ;La Empresa Privada Retail se diferencia por
_ el disedio de los productos? X
¢
X

NO

3

|

15 ;La Empresa Pnvada Retail se diferencia por
la accesibilidad de sus productos?
16. ; Los productos que ofrece la Empresa Privada
Retail se diferencia por su valor de uso?
DIMENSION 2: COMPETITIVIDAD DE sl NO
_PRECIOS
17. ,,LoswecmdelosprodnuosdcllEmpm 3%
Privada Retail cstén cn funcitn los costos?
18, ¢bosprecmdelosplodumdeh5w
Privada Retail estin en funcién a la Y

_____competencia?
19. ;La Empresa Privada Retail utiliza precios Y

____ psicologicos?
20. ,,l.ospmcoosdelospmduaosdehﬁmprm
Privada Retail ticnen descuentos? X
"DIMENSION  3: CAPACIDAD  DEL sl NO
CAPITAL HUMANO
21 jLos trabajadores de la Empresa Privada o
Retail muestran intcligencin  emocional y

=z
(=]

(R R R e e e Y e e e R e Sl a BRI E ™
X o
Xxk)(ﬁxyx‘.(!\()(x IXYXYE\(X\(‘

w
3
v
8

)<

X
22. ;Los trabajadores de la Empresa Privada o
Retail muestran trabajo en cquipo? X
23. (Los trabajadorcs dc la Empresa Privada
Retoil  muestran  proactividad eon  su 0( x X
desempeiio?

X
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24 iLos tabajadores d la Empresa Privada I
Retail demucstran habihidades digitales en su Y
desempedio? 5

' Pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado,

? Relevancia: ¢l item ¢s apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo,

* Claridad: se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension,

Observaciones (Precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable 1]
Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ |
f/7 DS > u/) {)06\; >STO
Apellidos y nombres del juez validador: BPDMD t L( o> Sc o

DNE 25323210 !
Correo electrénico institucional: 29500

qgoa@ Psch. edu-pe
Especialidad del validador: [)pc /0 ¢ J1ve>

tJ\'.N('—jO 4

10 de noviembyp¢ del 2023

del exp{no Mo?(m
Dr. Jesis Augusto Badafoz Ramos

o gangaot
Docante Universiano
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Certificado de validez de contenido de los instrumentos

“Marketing digital y Competitividad en una empresa privada Retail, Ayacucho 2023

N® DIMENSIONESfitems Pertinencin’ Relevancia? Claridad’

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL ) ]
DIMENSION 1: SITIO WER 8 ND
1. La Empresa Privada Retnl cucma con ticndas l-/
online ™
2 /La Empresa Prvada Retul cucnin con paging
Weh? /
Z'n_.;l.a Empresa Privada Retal cucnta  con o
___poriafoho de chemtes? ke
4 ;La Empresa Privada Rotail cuenin com
__ seracios mformativos? “"___ )
DIMENSION 2: REDES SOCIALES S NO
5. iLa Empresa Pnvada Retail utilizs la red social If -
_ Facehook” - _
6. La Empresa Privads Retail hace uso del p'(
—

N}

_ WhasApp”
7. ;La Empresa Privada Retail utiliza ¢l Youtube?
B La Empresa Privada Retmil hace wso del Tik
'J.'l:l.'JI
mmws:-:}_h 3: PUBLICIDAD ONLINE &1
9. ;La Empresa Privada Retail utiliza buscadores
__on line? o
10. iLa Empresa Privada Rctail es14d en las

v’
redes socuales” e v N
11. ;La Empresa Privada Retasl utiliza ¢l cmail 7

Sugerencian

_VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD - -
DIMENSION 1: DIFERENCIACION DE 5l NO
_PRODUCTOS

13, Los prosducios que ofrece la Empresa Privada
__Rn.uJ 5¢ diferencia por la calidad?

el disefio de bos productos?
15, La Empresa Privada Retal sc diferencia por
12 accenibilidad de sus producios? o
6 iLos productos que ofrece la Empresa Privada
Retal se diferencia por su valor de uso?
DIMENSION 1 COMPETITIVIDAD DE sl NO Sl NO 5
17 ;Leos precios de los productos de I Empresa

v
I4. ;La Empresa Privada Retail sz diferencia por ;/
v

h;ﬂlﬂﬂﬁluthmfunnﬂnlusm" v ) ) \/ . : "'/

s Lot precios de los productos de la Empresa

Privada Retwl estin en funcin o la / »

__ competencia’ ) v -
19, ;ls Empresa Privada Relail ulilizn precios ; y

" 20, Los precios de los producios de la Empresa

puicolipiee” . B v
v

Privada Retail uenen descucnios? o i
DIMENSION  3: CAPACIDAD  DEL sl NO s NO 51
CAPITAL HUMANG

21 Jas wabspdores de la Empresa Privada

Retail  mucstran  inleligencia  cmocional
bdeguada? v v v
22 jLos wrabapsdores de ls Empresn Privada v p
. Retal muestran trabajo en equipo’ v ol o
23 jLos trabmadores de In Empresa Privada
Rewil  mucstran— proscivided  en so v v
_ desempefio? S

0 e G,
stidn Publicay
Dector ‘Elj‘lﬂ"‘“‘““
Doceate de 13 FCEAC- UNSCH
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24 Los trabajadores de 1a Empresa Privada o
Retail demuestran habilidades digitales ¢n su V
desempedio?

' Pertinencia: cl item corresponde al concepto tedrico formulado.

* Relevancia: ¢ item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo,

* Claridad: se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimensién,

Observaciones (Precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [X]

Aplicable después de corregir | ]
No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validndor:/?.\()b AGUER HUG}W& : \l‘\ CTOR Q&L ,
DNI: 2% 2]39%6

Correo electronico institucional: \ ¢ty .mdf{c,uiz@ unsch. edu P
Especialidad del validador: D Qeton. _Agunke univ -

10 de noviembre del 2023
)

Doctor en Gestioa Pi _iu yG

Firma del experto informante
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Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos
B3 26

E=stadisticas totales de elementos

Anexo 6: Confiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach — Marketing Digital

hledia de Varianza de Correlacian Alfs de
escala ziel | escala =i el total d Cronbach =1
elemento se | elemento se eleme;:c-s el elemento
ha _ ha - corregida 5 ha B
suprimido suprimido = suprimido
ggzgmml s PIF":?;’"‘ e e =ain 81.12 175.537 0.673 0.878
iLa Empresa Privada Retail cuenta 78.67 179.792 0.762 0.834
con pagina Web?
iLa Empresa Privada Betail cuenta - - - -
e folio de clientes? 76.29 178.637 0675 0834
¢La Empresa Privada Retail cuenta 74.68 178.755 0.642 0.837
con servicios informativos?
iLa Empresa Privada Retail utiliza la —_— - -
red social Facebook? 17.55 178.8584 0755 0.881
iLa Empresa Privada Retail hace uso - - -
del Whats App? 76.63 188749 066 0867
Dol ot e e 75.79 187.763 0.678 0.882
iLa Empresa Privada Retail cuenta - -
om servicios Tik Tol? 15.58 187.749 0.632 .889
iLa Empresa P_I:if.'adaReta_il utiliza 16.76 185755 0.565 0.885
buzcadores online?
13,]'_.3Er.1:11.':nr_'vc-::sa Privada REetail esta en las 15 68 185582 0.774 0.877
redes sociales?
E ?zﬁiﬁ;aﬂa Fetail utiliza el 75.59 186.538 0.981 0.889
¢La Empresa Privada Retail cuenta 75.88 188.645 0.776 0.876

con Remarketing?
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Estadisticas totales de elementos

Anexo 7: Confiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach — Competitividad

Media de | Varianza de . Alfa de
. . Correlacion .
escala siel | escala siel total de Cronbach si
glemento ¢ | elementa se el elemento
elementos
ha ha corregida =g ha
suprimido | suprimido suprimido
;Lo productos que ofrece la Empresa
Privada Retail se diferencia por la 77.58 176.533 0.745 0.868
calidad?
;La Empresa Privada Retail ze
diferencia por el dizefio de sus 76.64 172,758 0.768 0.765
productos?
;La Empresa Privada Retail se
diferencia por su accesibilidad de sus 7458 177.693 0.678 0.81
productos?
;Los productos que ofrece 1a Empresa
Privada Retail se diferencia por su 76.68 182.665 0.741 0.823
valor de uso?
;Los precios de loz productos de la
Empresa Privada Eetail estin en 77.28 187.667 0.756 0.81
funcion los costos?
;Los precios de loz productos de la
Empresa Privada Fetail estan en 7728 186.654 0.566 0.829
funcion a la competencia?
;Los precios de los productos de la
Empresa Privada Retail son 7651 185.653 0.773 0.832
paicologico?
;Los precios de los productos de la
Empresa Privada Retail tienen 75.56 178.775 0.686 0.825
descuentos?
;Los trabajadores de la Empresa
Privada Retail muestran inteligencia 76.66 185931 0.582 0.838
emocional adecuada?
;Los trabajadores de 1la Empresa
Privada Retail muestran trabajo en 7581 186.367 0.675 0.831
equipo?
;Los trabajadores de la Empresza
Privada Retail muestran proactividad 7672 186.629 0.987 0.825
en su desempefio?
;Los trabajadores de la Empresa
Privada Retail demuestran habilidades 76.68 188.571 0.678 0.831

digitales en su desempefio?
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Anexo 8: Base de Datos (Instrumento cuantitativo)

Marketing digital
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Competitividad
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Anexo 9: Solicitud de permiso

SENOR:

GERENCIA DE LA PLAZA QUATTRO, AYACUCHO.

SOLICITO: Autorizacion para recabar
datos mediante una encuesta.

Yo, TANIA LUZ ESPINO ESTRADA
identificada con DNI N* 76543095 con
domicilio en Jr. Bq Corazon de Jesus b-012,
Ayacucho. Ante usted me presento y
expongo lo siguiente:

Que, teniendo la necesidad de recabar
datos generales de vuestra organizacion para desarrollar mi trabajo de tesis: “Marketing digital
y competitividad en una empresa privada Retail, Ayacucho, 2023", por lo que recurro a su
despacho para solicitar su autorizacion documentada. Los datos e informaciones que se
obtengan corresponderdn a generalidades, sin comprometer la reputacion y confidencialidad de
la organizacion.

POR LO EXPUESTO:

Suplico a usted acceder a mi solicitud.

Ayacucho, 11 de noviembre de 2023

s
i

Tania Luz EspKEstrada
DNI: 76543095
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Anexo 10 : Evidencias fotograficas
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Reporte de similitud TURNITIN

® 15% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

= 14% Base de datos de Internet

» Base de datos de Crossref
» 8% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRIMCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.

repositorio.uwiener.edu.pe

Internet

uwiener on 2023-05-23

Submitted works

repositorio.ucv.edu.pe

Internat

hdl.handle.net

Internet

repositorio.autonoma.edu.pe

Internet

coursehero.com

Internet

repositorio.unica.edu.pe

Internet

repositorioacademico.upc.edu.pe

Internet

= 2% Base de datos de publicaciones

= Base de datos de contenido publicado de Crossr

4%

3%

2%

=1%

<1%

<1%

=1%

<1%
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