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RESUMEN

El presente estudio apunta a determinar la vinculacion que existe entre las estrategias del
Marketing Digital respecto al comportamiento del consumidor de la corporacion Ricam
EIRL-Trujillo 2025. Para el estudio se adopto el enfoque cuantitativo de tipo basico. Por
ello, el trabajo se clasifica como correlacional descriptivo con disefio no experimental. La
muestra se conformo por 80 clientes de la corporacion a quienes se les aplicd un cuestionario
estructurado en dimensiones especificas de las dos variables: del marketing digital se
consideraron 12 preguntas en cuatro dimensiones, del comportamiento del consumidor en
10 preguntas distribuidas en igual niumero de dimensiones. Se utilizo la correlacion de
Spearman donde se obtuvo un valor de 0,913 con un nivel de significancia de p=0,001
(<0,05) que valida la aceptacion de la hipdtesis alterna y la negativa del valor de la nula, por
consiguiente, se constatd la existencia de una correlacion positiva muy alta entre las
variables. Asimismo, los hallazgos se asentaron con la correlacion de la normalidad de
Kolmogorov en la que se prob6 una distribucion adecuada del conjunto de datos y por ende
aplico la prueba paramétrica de Pearson. Se ratifico el coeficiente de 0,913 como una prueba
irrefutable de la existencia de correlacion de tipo positiva muy fuerte. Esto refuerza atin mas
la necesidad de incorporar servicios digitales dentro del marco de la gestion empresarial para
mejorar el impacto en los clientes. Por lo tanto, la empresa deberia continuar refinando sus
estrategias actuales de marketing digital para comunicar de manera efectiva, aumentar la
participacion del cliente y mejorar la retenciéon de clientes de manera que aumente la

competitividad de la empresa.

Palabras clave: marketing digital, comportamiento, consumidor, estrategias.
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ABSTRACT

This study aims to determine the relationship between digital marketing strategies and
consumer behavior at Ricam EIRL-Trujillo in 2025. A basic quantitative approach was
adopted for the study. Therefore, the work is classified as a descriptive correlational study
with a non-experimental design. The sample consisted of 80 clients of the corporation who
completed a structured questionnaire with specific dimensions for the two variables: 12
questions across four dimensions for digital marketing, and 10 questions distributed across
the same number of dimensions for consumer behavior. Spearman's rank correlation
coefficient was used, yielding a value of 0.913 with a significance level of p=0.001 (<0.05),
which validates the acceptance of the alternative hypothesis and the rejection of the null
hypothesis. Consequently, a very high positive correlation between the variables was
confirmed. Furthermore, the findings were corroborated by the Kolmogorov-Smirnov
normality test, which confirmed the dataset's distribution and subsequently allowed for the
application of Pearson's parametric test. The coefficient of 0.913 was confirmed as
irrefutable proof of a very strong positive correlation. This further reinforces the need to
incorporate digital services within the framework of business management to improve
customer impact. Therefore, the company should continue refining its current digital
marketing strategies to communicate effectively, increase customer engagement, and

improve customer retention, thereby enhancing the company's competitiveness.

Keywords: Haga clic o pulse aqui para escribir texto.
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I. INTRODUCCION

Globalmente, la explotacion de MD comienza a transformar las actividades
comerciales de las compaifiias y, como consecuencia, la relacion de estas con sus clientes,
consumidores o usuarios en las diversas plataformas disponibles en la red. Hay evidencia de
esto en Espana, donde la corporacion de utilidades ha crecido en mas del 131% en relacion
a la MD (Statita, 2024). Las empresas espanolas han comprendido que la utilizacion de
instrumentos de comercializacion digital y la explotacion de la red y las aplicaciones
digitales les brindan simultdneamente avance en sus utilidades y virtudes competitivas.
Desde la creacion de la red y las aplicaciones digitales en espacio y tiempo la
comercializacion ha transformado la oferta (y consumo) en la industria textil. En 2021, en el
mundo, las transacciones digitales alcanzaron 4.5 billones de délares y mas de 80 millones
de micropymes, con 1.6 millones de usuarios en el ecosistema de Facebook, emplearon sus

herramientas de comercializacion gratuites (HubSop, 2020).

Esta transformacion digital progres6 a través de una fase de aceleracidon como
resultado de la pandemia de COVID-19: un evento exdgeno que obligd a muchas
organizaciones a suspender operaciones temporalmente y, en algunos casos, a cesarlas
permanentemente. En esta situacion, la desconexion de los clientes hizo evidente el uso
ineficiente de estrategias de marketing tradicionales, lo que provocé el uso desesperado de
estrategias de marketing digital. Estas estrategias variaron desde el disefio de sitios web y
tiendas virtuales hasta el uso de aplicaciones que facilitan los intercambios comerciales, y la

mas comun de todas: el uso de redes sociales (Gurumurthy et. al., 2021).

Durante los primeros meses de la pandemia, la actividad digital en la region
latinoamericana crecié de forma exponencial, permitiendo el comercio digital alcanzar
nuevas cotas. Durante este periodo las compras en linea aumentaron un 100% en la primera
semana de restricciones y un 390% en el primer mes. Se estima que la actividad en dicho
canal registr6 un incremento de 300%. En la primera semana de la pandemia, México reportd
un aumento de 500% en el comercio electronico. En la misma semana, Brasil y Colombia
registraron aumentos de 60% y 100%, respectivamente. También, la region se volvid hogar
de 1.7 millones de nuevas cuentas en Mercado Libre. Como afirma el Instituto
Latinoamericano de Comercio Electronico, el incremento del comercio electronico se debe

a la acometida de las nuevas restricciones sociales y, a la sobre transmision de comercio

12



electronico, el indicador de avance desaprehension recelo de los consumidores (Vargas,

2020).

El ecosistema empresarial peruano, y en particular el sector textil y de confecciones,
se encuentra en un punto de inflexion estratégico, caracterizado por una disparidad
significativa entre las exigencias del mercado globalizado y la efectiva integracion de
estrategias de negocio digitales. Existe una evidencia palmaria de que la adopcion de la
digitalizacion es aln considerada un fendmeno de implementacion incipiente o "reciente"
dentro de esta industria. Esta reticencia puede ser explicada, principalmente, por una
arraigada actitud de aversion al riesgo por parte de la cupula directiva y gerencial, lo que se
traduce en una infravaloracion de los beneficios exponenciales de la transformacion digital

frente a la percepcion de los costos de inversion y la complejidad del cambio organizacional.

Sin embargo, la inestabilidad econdémica de hoy en dia junto con la presion
competidora de un sistema social abren el aire de que esta actitud no tiene futuro. En este
sentido, Huahuala (2023) sostiene que el actual contexto no solo sugiere, sino que impone
la necesidad de dar un giro radical a los antiguos modelos de negocio. El reto estratégico
implica la reinvencidon organizacional, que debe necesariamente incorporar la rapida
adopcidn de tecnologias digitales y el mismo desarrollo de un conocimiento de mayor
profundidad sobre el CC en el entorno de la web. La penalizacidén por no pasarse al mundo
digital no es pura simple teoria, sino que se materializa a través de la pérdida de rentabilidad,
como es el caso de El Weko, un negocio de venta de ropa que, en los dias dificiles de la
pandemia, redujo el volumen de sus ingresos mensuales en un 50%. Este lastre se considera
consecuencia directa de la falta de una infraestructura de MD fuerte y operativa
(Pomasoncco, 2022), que evidencia el caracter crucial de las estrategias de venta y de
engagement en cuanto a la dependencia de los canales del mundo digital en un escenario de

restriccion fisica.

La trayectoria de crecimiento constante de la inversion sectorial en publicidad digital
ha desempefiado el papel de un agresivo motor de cambio de manera concentrada,
acentuando las exigencias de agilidad y cambio estructural de las organizaciones. Este
panorama ha moldeado un entorno de hipercompetencia, donde la transformacion estructural
no es un punto que se puede escoger, sino, mas bien, una condicién sine qua non para la
supervivencia empresarial. La gran inflexion mas explicita en este proceso ha sido, sin lugar

a duda, la coyuntura desencadenada por la pandemia global.
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Como resultado de ese evento disruptivo, el Marketing Digital ha superado su
funcion de herramienta redundante hasta alcanzar la condicion de eje articulador de la
arquitectura estratégica de las empresas, que gravita en torno del cliente y gira en funcion de
la ruta del cliente. La naturaleza de esta variables de digitalizacion rapida determin6 que las
empresas se orientaran a otra forma de gestionar, a partir de dos elementos: la innovacion
tecnologica continua y la gestion de los big data de métodos analiticos y de razonamiento.
Estos dos afectos forman el substrato informacional que permite la toma de decisiones
empresariales predictiva y oportuna, pero son, ademas, el elemento que dot6 el sustrato
estratégico de la sostenibilidad y de la resiliencia necesitaron las empresas para navegar por

los cambios del incierto y volatil mercado del siglo XXI.

Digitalmente la infraestructura en el caso peruano ha dado un gran impulso a esta
reconversion al otorgar un espacio, un entorno de conectividad en expansion. De acuerdo
con Vilela (2020), el pais cuenta con una base de aproximadamente 24 millones de usuarios
de internet, de los cuales el 73,8% accede mediante una computadora personal, el 25,6% lo
hace usando los dispositivos moviles y el resto por tecnologias de acceso mas tradicionales.
Este nivel de penetracion tecnoldgica va acompanado de un alto nivel de uso de redes
sociales: con cerca de 22 millones de usuarios activos en Facebook, Peru garantiza que esta
entre los paises latinoamericanos donde se presenta un mayor grado de uso digital, lo que
garantiza también incrementar las oportunidades para el caso del comercio electronico o la

creacion de comunidades virtuales relacionadas con el consumo (Michiloth, 2019).

Desde una perspectiva de desarrollo estratégico, esta dinamica se enmarca en los
lineamientos del ODS N.° 8 de las Naciones Unidas, el cual promueve el crecimiento
econdmico sostenido, inclusivo y sostenible. Con este enfoque, el estudio de las estrategias
del marketing digital y del CC se plantea como un medio estratégico en la potenciacion de
la competitividad de los sectores relevantes, razon por la que se ha elegido la industria textil
puesto que es un aspecto representativo del aparato productivo del pais. La digitalizacion de
los canales de comercializacidn es un proceso que amplia el alcance de los mercados, pero
al mismo tiempo, el uso de la via del CC mejora también la experiencia del cliente final al
facilitar el proceso de adquisicion de bienes y/o servicios a través del uso de plataformas

electronicas con entrega a domicilio.

La confluencia entre digitalizacion, sostenibilidad en su vertiente econdomica y

satisfaccion al cliente aparece como el modelo ideal en el actual contexto de gestion
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empresarial. Esta confluencia no es casual, sino que responde a una evolucion ineludible
hacia un modo de operar y de ser que, simultdneamente, considera las dimensiones operativa,
accesibilidad comercial y generacion de valor compartido entre los diferentes agentes
involucrados en las actividades de negocio. Este modelo totalizador se manifiesta como las
tendencias actuales en materia de gobierno corporativo y responsabilidad social de las
empresa (RSE), que giran en torno a la conjuncion entre una adecuada demanda de
innovacion y el adecuado principio del que se habla con el desarrollo sostenible. Asi lo pone
de manifiesto el informe de la ONU (2023) quien manifiesta que, inicamente de esta forma,
las organizaciones pueden conseguir la vigencia competitiva y la resiliencia que fija el actual

contexto socioecondomico global sumamente volatil y cambiante.

En esta situacion, se puede observar la realidad de Corporacion Ricam EIRL de
Trujillo, que esta relacionada a la venta de textiles, calzado y productos importados al por
menor y que ejemplifica el dilema estratégico de muchas pequeiias y medianas empresas
(pymes) peruanas. A pesar de encontrarse en un contexto de potencial crecimiento del
mercado, la corporacion presenta limitaciones estructurales que dificultan su crecimiento
sostenible. Se identifica un desarrollo incipiente en marketing y una entendimiento
superficial del Comportamiento del Consumidor (CC) que impiden una correcta alineacién

de la oferta con la demanda del mercado.

En cuanto a su estructura, la organizacioén no posee una identidad grafica concretada
ni tampoco una marca creada, sumando a las caracteristicas que la organizacion debe
construir para destacar y hacerse ver en un sector como el suyo, altamente competitivo;
ademas, la carencia de campafias promocionales continuadas dificulta el posicionamiento de
mercado y el poder de atraccion de clientes. El elemento més determinante de freno a la
modernizacion de la estructura es la inseguridad de hacer el transito al mundo digital, el
inconveniente psicoldgico y normativo esta dado por el desconocimiento de las herramientas
y paralelamente también por el miedo a que la inversion hecha no obtenga un buen retorno.
Esta aversion al riesgo digital se ve agravada por un desorden logistico y de presentacion de
los productos disponibles, lo cual impacta negativamente la experiencia de compra del
cliente en el punto de venta fisico o virtual. Por consiguiente, el andlisis del impacto del
marketing en el comportamiento del consumidor se convierte en un ejercicio analitico

prioritario, pues la dimension y el alcance de una estrategia de marketing bien ejecutada son
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los factores determinantes que pueden marcar la diferencia critica en el volumen de ventas

y el posicionamiento empresarial de Ricam EIRL.

En consecuencia, a raiz de toda esta situacion el actual informe de investigacion se
plantea el siguiente problema: ;Cual es la relacion entre las estrategias del MD y el CC en

la empresa Corporacion Ricam EIRL -Trujillo, 2025?

Desde la perspectiva metodoldgica, el presente estudio implica una doble
contribucion, una tedrica y la otra practica. En el &mbito teorico, la investigacion espera
insertar al menos una parte en el corpus de conocimiento a partir de la critica de algunos
marcos teoricos en el MD. En un escenario real y local, el estudio de la influencia de estas
estrategias en el CC da la oportunidad de validar o contrastar y, en todo caso, de considerar
ajustes a las proponen sociedades de consumidores en las microempresas peruanas. Este
contraste ayuda a todo el corpus de la disciplina, en el sentido de que el estudio de la postura
contraste tedrica que se incorpora aumenta la bibliografia disponible sobre la materia para

la consulta, segun cita de Fernandez, 2020.

Desde un enfoque practico, la investigacion se centra en la utilizacion de sus
resultados para resolver problemas especificos. En consecuencia, se incluiran analisis,
resultados y recomendaciones para ayudar a la empresa Corporacion Ricam EIRL a
implementar algunas estrategias digitales que son precisas y efectivas, pues se busca mejorar
su presencia en la red, ampliar su cartera de clientes y aumentar su rentabilidad. El disefio
de estas intervenciones permitira que otras organizaciones de caracteristicas similares
puedan usar los modelos que se proponen, que facilitaran la transferencia de conocimiento
y la répida utilizacion de soluciones basadas en evidencia en el sector empresarial de la

region (Fernandez, 2020).

En funcion de lo anterior, se define el siguiente objetivo general: Determinar la
relacion de las estrategias de marketing digital y el CC en la empresa Corporacion Ricam
EIRL-Trujillo, 2025. Para lograr el objetivo general, se establecen los siguientes objetivos
especificos: Determinar la relacion entre el flujo y el CC en la empresa Corporacion Ricam
EIRL- Trujillo, 2025. Determinar la relacion entre la funcionalidad en el CC en la empresa
Corporacion Ricam EIRL -Trujillo, 2025. Determinar la relacion entre el Feedback en el

comportamiento del consumidor en la empresa Corporacion Ricam EIRL- Trujillo, 2025.
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Determinar la relacion entre la fidelizacion y el comportamiento del consumidor en la

empresa Corporacion Ricam EIRL- Trujillo, 2025.

Se plantea la siguiente Hipotesis general: Existe H1: relacion significativa en las
estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor en la empresa
Corporacion Ricam EIRL- Trujillo, 2025. Como, HO: No Existe relacion significativa en las
estrategias de marketing digital y el CC en la empresa Corporacion Ricam EIRL -Trujillo,
2025, e Hipotesis especificas: Existe HI1 relacion significativa entre el flujo y el CC en la
empresa Corporaciéon Ricam EIRL- Trujillo, 2025. Existe HI2 relacion significativa entre la
funcionalidad y el CC en la empresa Corporacion Ricam EIRL -Trujillo, 2025. Existe HI3
relacion significativa entre el Feedback y el comportamiento del consumidor en la empresa
Corporacion Ricam EIRL- Trujillo, 2025. Existe HI4 relacion significativa entre la

fidelizacion y el CC en la empresa Corporacion Ricam EIRL- Trujillo, 2025.

Flores (2023). Preocupado por los consumidores de la generacion centenial y sus
eventuales compras de ropa y accesorios a través de redes sociales en Machala, fue el
primero en estudiar los determinantes conductuales que influyen en la intencidén de compra,
y quizas fue el primero en estudiar el comportamiento del consumidor digital en este
contexto. El modelo teodrico del estudio representa una integraciéon de dos modelos cléasicos
en psicologia social y adopcion de tecnologia: la Teoria de la Conducta Planificada (TPB)
de Ajzen, que postula que el comportamiento es predecible a través de la intencion (actitud
+ norma subjetiva + control del comportamiento percibido) y el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia (TAM) de Davis, que enfatiza la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida

como variables principales en la aceptacion de la tecnologia.

Metodoldgicamente, Flores optdé por un enfoque cuantitativo y un disefio de
investigacion exploratorio, lo cual es coherente con el objetivo de identificar y medir la
fuerza de las relaciones entre variables en un fendmeno dindmico y en rapida evolucion
como el comercio social. En la etapa de la labor de campo, se llevé a cabo el uso del
instrumento de medida psicométricamente validado y se ejecutd una estrategia de muestreo
no probabilistico por conveniencia que propicid la captura de una muestra compuesta por
100 sujetos de estudio. La depuracion de informacion y el andlisis de la informacion se llevé
a cabo a través de la Modelacion de Ecuaciones Estructurales basada en la técnica PLS
(Partial Least Squares-SEM), técnica de andlisis multivariante de segunda generacion

especialmente robusta para validar modelos predictivos complejos con muestras escasas o

17



cuando se trata de maximizar la varianza explicada de los constructos dependientes. Los
resultados empiricos indicaron que los factores endogenos de la adaptabilidad tecnoldgica y
la percepcion de la funcionalidad de la interfaz tienen un efecto causal positivo y
estadisticamente significativo sobre la predisposicion a comprar, lo que quedd confirmado

por la solidez predictiva del modelo de regresion estructural estimado.

En un enfoque referencial diferente, la investigacion de Albashori et al. (2025)
explora la interrelacion sistémica entre la Estrategia de Marketing Digital (MD) y la
Confianza del Consumidor (CC) en el ambito del comercio electronico. Un trabajo que se
caracteriza por presentar un disefio metodologico mixto (o multimétodo) que permite el
desarrollo de un caso de estudio para ofrecer una vision mas integral, asi como una saturacion
de datos mas rica. La parte cuantitativa se corresponde a la administraciéon de encuestas
estructuradas a fin de cuantificar el efecto para variables especificas de la MD (el marketing
en redes sociales, el SEO - Search Engine Optimization, el marketing por correo electronico
y el marketing de influencers) sobre la toma de decisiones, la intencién de compra y la

fidelidad del cliente a la marca.

Por ultimo, la componente cualitativa fue representada por medio de entrevistas en
profundidad llevadas a cabo con personal clave (directivos de empresa y clientes finales),
con el fin de reflejar las narrativas subjetivas, las motivaciones profundas y también los
mecanismos de percepcion de riesgo y construccion de confianza que, en ocasiones, no estan
del todo accesibles para escalas Likert. La interpretacion de resultados hace hincapié en la
valoracion critica de las estrategias proactivas orientadas a la construccion de confianza y a
la customizacion de la interactividad social como moduladores positivos para la CC.
También se hace hincapié en que la propia calidad del contenido (relacidn, precision o valor
de la informacion) y la capacidad de respuesta a las interacciones o las consultas son
determinantes de primer orden que inciden a corto plazo en la satisfaccion del cliente y, por
extension fidelidad de marca. Tales resultados dan pie a la necesidad de ofrecer una base
empirica imprescindible para la concepcion estratégica de tacticas de engagement que
intenten optimizar la tasa de conversion y maximizar el lifetime value del cliente en el

entorno virtual.

Aparte del razonamiento internacional, Pastufia et al. (2025) analizan la alineacion
de MD vy la estrategia CC para mejorar el posicionamiento de la marca. Con el paradigma

cuantitativo, se obtuvieron datos primarios de los encuestados a través de encuestas a

18



clientes. Los clientes valoraron positivamente la experiencia personalizada y comentaron
sobre el creciente interés de los usuarios locales en las estrategias digitales. El estudio
concluye que las técnicas de MD mads avanzadas, especialmente el andlisis de datos y la
micro segmentacion, mejoran la experiencia del cliente, la lealtad del cliente y la posicion

competitiva de la empresa. Esto es especialmente cierto en la industria de la hospitalidad.

Dentro del pais, Diaz (2024) realiz6 un analisis de MD y comportamiento del
consumidor utilizando una metodologia cuantitativa con un disefio descriptivo correlacional
no experimental. La poblacion del estudio fue de 12,022 consumidores, y 373 fue la muestra
representativa. Usando un instrumento de 22 items, se encontrd que los encuestados
consideran que los elementos de comunicacion y los medios digitales dentro del ecosistema
de MD son altamente relevantes. Ademds, se determind que los factores culturales,
personales, sociales y psicologicos tienen un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor. A la luz de estos hallazgos, se hicieron recomendaciones estratégicas aun mas,
como establecer programas de lealtad del cliente, recompensas, estrategia digital efectiva,
transparencia en la publicidad y promocién, y comunicacion bidireccional estructurada con

los consumidores.

En un estudio similar, Arteaga y otros (2023) buscan determinar la relacion existente
entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de los consumidores en los comercios de
venta de prendas de vestir del distrito de los Olivos en el periodo 2022. Este trabajo de
investigacion se centra en la influencia que tienen las estrategias de marketing en la
fidelizacion de los consumidores en los puntos de venta de prendas de vestir en el distrito de
Los Olivos. Se utiliz6 un disefio no experimental correlacional descriptivo y se enfocé en la
recoleccion de datos primarios a partir de encuestas y cuestionarios, en este caso, el tamafo
de la muestra estuvo conformado por 384 encuestados, con un rango de edad de 18 a 60
afios. Se emplearon SPSS 27 y Excel para la recoleccion y procesamiento de la informacion,
y para clasificar la correlacion entre las variables de las estrategias de marketing y la lealtad
del cliente se utilizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov y el coeficiente de correlacion de
Spearman. Se obtuvo una correlacion de 0.815, la cual indica que existe una correlacion
positiva bastante alta entre la adopcion de determinadas acciones de marketing y el nivel de

fidelizacion que tiene el cliente.

En cuanto a la MD y sus repercusiones en el CC, Lavanda et al. (2021) se centraron

en identificar las estrategias llevadas a cabo por las Mypes peruanas y sus efectos en el
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comportamiento de compra en el periodo post-pandemia. Esta investigacion cuantitativa, en
un disefio descriptivo transversal no experimental, implicé una muestra representativa de
consumidores en diversas regiones del pais. Los resultados mostraron una distancia
considerable en las competencias de top management, haciendo ver que los emprendedores
tienen que construir habilidades técnicas mas solidas para la implementacion de estrategias

mas avanzadas, tales como el mobile marketing y el marketing en redes sociales.

Con ese sentido, Martinez (2020) realizé un estudio correlacional, cuantitativo,
aplicado y no dentro de la experimental, que analizd la relacién que existe entre las
actividades de marketing y el comportamiento de compra del consumidor. Con una muestra
de 260 consumidores a los que se les aplico un instrumento cuantitativo estandarizado, se
logrd un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,66 entre las variables del estudio
lo que, de acuerdo con la interpretacion del coeficiente, permite sostener que existe una
importante correlacion positiva, de manera que se puede afirmar que las estrategias de

marketing inciden positivamente en la conducta de compra.

En un estudio adicional a lo anteriormente expuesto, Gastelo et al. (2023) analizaron
la asociacion que existe entre las EM y el CC en el sector RETAIL, el cual estuvo enmarcado
por los procesos de transformacion digital y las adaptaciones empresariales tecnoldgicas.
Este estudio se ha desarrollado mediante una metodologia cuantitativa, en el marco de un
disefio correlacional no experimental, y con un tamafo de muestra de 500 consumidores que
respondian cuestionarios validados. Los andlisis estadisticos revelaron relaciones
correlacionales positivas y significativas (p=0.000) entre un conjunto limitado de variables
que incluian la creacion de identidad digital, el posicionamiento en motores de busqueda, el
uso de técnicas de SEO, marketing entrante, y las variables de comportamiento del
consumidor, con coeficientes Rho entre 0.651 y 0.661. El estudio demostré6 de manera
contundente la asociacion positiva y pertinente de las variables de investigacion con un

coeficiente de Spearman de 0.668.

Rodriguez (2025) buscé establecer la relacion entre las estrategias de MD y las
decisiones de compra. Este estudio de investigacion utilizd un método cuantitativo
observacional correlacional de corte transversal en el que se utilizd un cuestionario
estandarizado para recolectar datos. La no existencia de hipotesis correlacionales
proporciona el cumplimiento de la hipotesis nula del estudio, que a su vez apoya la

correlacion con las variables del estudio (p < 0.05) y una correlacion de Spearman de 0.718,
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que sirve como evidencia de una fuerte correlacion positiva. En cuanto a las implicaciones
para la gestion, el disefio e implementacion sistematica de estrategias de MD es un medio

para afectar las decisiones de compra del consumidor.

Complementariamente, Arteaga y Puescas (2023) se centraron en identificar la
correlacion entre las actividades de marketing y el comportamiento de compra del cliente.
Utilizando un método cuantitativo, no experimental y correlacional sobre una muestra de
384 clientes, el andlisis de datos mostr6 un coeficiente de Spearman Rho de 0.510 para la
relacion general entre las variables. Al analizar dimensiones especificas de flujo,
funcionalidad y retroalimentacion, se observaron correlaciones moderadas. El estudio afirma
que existe una correlacion positiva de magnitud moderada que implica que una mejora en
las estrategias de marketing probablemente resultarda en mejoras observables en el

comportamiento de compra.

Enfocéndose en el sector corporativo, Alayo (2023) estudio la relacion entre MD y
el CC en la corporation Hermanos Mantilla S.A.C. ubicada en Trujillo, y el estudio expuso
la influencia de las tecnologias emergentes en la dinamica relacional empresa-cliente. Con
fines de esta investigacion, el disefio correlacional, transversal y no experimental estudi6 una
muestra de 52 clientes, para los cuales se ejecutaron encuestas validadas. Los hallazgos
mostraron una correlacion superior a 0.65 (Rho de Spearman) y estadisticamente
significativa (p = .000), lo que demuestra que el enfoque agresivo hacia la estrategia de MD
conduce a un aumento marcado en la captacion de atencion y en los activos que estimulan

la adquisicion de la corporacion mantenidos en el estudio.

Desde el marco teorico que sostiene la variable MD, Fleming y Alberdi (2000) la
definen como una técnica promocional destinada a adquirir nuevos clientes a través del uso
de tecnologias digitales. En un enfoque mas holistico hacia MD, Hoyos y Sastoque (2020)
argumentan que su estudio necesita analizar su relacién con el comercio electrénico y
definirla como el intercambio estructurado de informacion a través de tecnologias digitales

con usuarios finales u organizaciones de negocios.

Ahora bien, esta parte es ampliada por Bizhanova et al. (2020), quienes consideran
que estas practicas de negocio tienen como finalidad ser un recurso para disminuir la
distancia operativa entre la corporacion y el cliente, puesto que implican transformar el

modelo de negocio a partir de relacionar tacticas sencillas y contemporaneas con un reto
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competitivo interorganizacional en el marco del mundo digital. En este sentido, Selman
(2017) dirige sus intereses hacia la parte relacional del MD, convirtiendo la comercializacién
de bienes y servicios en crear relaciones virtuales estables con los usuarios a partir de
desarrollar estrategias que permitan incitar actuaciones determinadas y facilitar relaciones
bidireccionales con los clientes, donde empresa y consumidor se encuentren.

La variable marketing digital (MD) est4 claramente dirigida hacia el desarrollo y la
aplicacion de plataformas tecnologicas que permiten a las empresas mejorar sus indicadores
de rentabilidad, optimizar sus recursos y construir un mayor compromiso del cliente. En el
marco de la administracion, el MD se erige como una de las principales variables dentro de
la gestion estratégica contemporanea ya que facilita, por una parte, la mejora del
posicionamiento en el mercado y, por otra, permite un mejor analisis del comportamiento
del cliente. Esta variable, a través de la utilizacion de nuevas tecnologias emergentes, es
también un factor que favorece la mejora de la eficiencia, la disminucion de los costes de
transaccion y la mejora de la imagen corporativa alineada con las expectativas que ambientan
el entorno digital.

Sin embargo, para IStvani¢ et al. (2017), la eficacia del marketing digital no se puede
sustentar solo en la introduccidn de tecnologias, sino que ha de estar apoyada por el andlisis
de necesidades del cliente, con el objetivo de garantizar la satisfaccion en el tiempo y de
generar un valor percibido a lo largo del ciclo de compra. Para estos autores, el valor que se
obtiene por parte de la persona, desde la busqueda hasta la postventa, se convierte en un
aspecto critico para la sostenibilidad de la relacion empresa-cliente. Los autores afiaden,
como ultimo aspecto clave, la importancia que tiene la publicidad digital como instrumento
para la dinamizacion del consumo y para la proyeccion estratégica de las marcas en mercados
competitivos.

El progreso tecnoldgico y la ilimitada evolucion de Internet han modificado la
estructura del esquema de relaciones entre consumidores y las organizaciones. La aparicion
de nuevas herramientas digitales y el veloz desarrollo de dispositivos méviles han alterado
el esquema del servicio al cliente hacia una experiencia orientada a la inmediatez, la
personalizacion y la interactividad, lo que ha generado visiones encontradas: una parte de
los usuarios destaca la conveniencia y la facilidad de los entornos digitales, y la otra muestra
desconfianza referida a la privacidad, la seguridad y la deshumanizacion del servicio. Pursell
(2023) nos dice que, para alegria de unos y tristeza de otros, los avances tecnoldgicos

"también" aportan mejorando la velocidad de la transaccion, la disponibilidad instantanea de
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productos o el acceso a multiples marcas, con lo que se amplia el recorrido competitivo y la
forma de posicionar las marcas.

De manera conceptual, el marketing digital se entiende como un planteamiento,
perfectamente alineado con la estrategia, del &mbito tecnoldgico que refuerza las actividades
marketing y, a la vez, optimiza el beneficio de la empresa. Esta propuesta se cimienta en la
correcta ejecucion de las técnicas digitales, en el caracter ciclico de los modelos estratégicos
digitales y en la creacion de espacios interactivos transparentes por donde puedan fluir la
confianza y la comunicacion bidireccional como la forma de la relacion con el consumidor.
E1 MD va de la mano de los principios del marketing relacional, que promueve la superacion
de las expectativas en la atencion al cliente y la relacion duradera basada en la mutualidad,
la personalizacion y la lealtad a la marca (Pursell, 2023).

Por lo tanto, el marketing digital se aleja de lo estrictamente operativo, propio del
marketing tradicional, para establecerse como un sistema integral de administracion del
conocimiento del cliente, el cual es una combinacion de la tecnologia con la analitica y las
estrategias de comunicacion orientadas al desarrollo sostenible y a la politica de valor
compartido. Este enfoque hace que se redefinan los procesos de interaccion entre la empresa
y los consumidores y establece al marketing digital como el instrumento por excelencia en
la consolidacion de la competitividad organizacional en entornos econdmicos cada vez mas
digitalmente orientados.

Como parte de la teoria basica, Kotler y Armstrong (2012) explican las caracteristicas
del marketing actual como un fenémeno social de interaccion que, en el real time y de
manera bidireccional, se pone en contacto con los usuarios, asi como a su vez superando las
distancias geograficas que puedan existir. Por esta razdn, resulta para las organizaciones
estratégico utilizar estos canales para mostrarse como portafolios de productos y/o de
servicios. Esto es especialmente cierto en el caso de las pymes. En el MD, la pyme funciona
como una especie de producto del comercio electronico que permite que las transacciones
sean digitalizadas y ademas permite el acceso a las tecnologias que facilitan la generacion
de ventajas competitivas de manera sostenible.

La planificacion estratégica de las organizaciones que llevan a cabo estrategias de
marketing digital (MD) se ha reconocido como el componente nuclear para el
establecimiento, la implementacion y la evaluacion de las decisiones que estén orientadas
hacia la competitividad. En este sentido, la planificacidon no responde so6lo a la formulacion

de objetivos generales, sino que exige el establecimiento de un disefio integral con el que se
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concilien los objetivos generales y especificos y los indicadores que permitan la valoracion
de la operativa, asi como una clara coincidencia entre la mision organizacional y el dominio
de las capacidades digitales. En este sentido, implica elaborar un diagnostico del entorno
organizacional y contextual, para fijar unos objetivos de posicionamiento de marca,
seleccionar unas tacticas de operativa coherentes y formular una propuesta de valor
diferenciada que signifique la identidad de la corporacion.

En concordancia con las palabras de Kotler y Armstrong (2012), el éxito del
marketing digital depende de la habilidad de las empresas para armonizar la planificacion
estratégica con la innovacion tecnologica y el manejo del tio humano. Las organizaciones
que deseen desarrollarse en entornos digitales altamente veloces han de realizar inversiones
cuantiosas en la educacion de su capital humano, en la adquisicion y actualizacién de la
infraestructura tecnologica y en la definicion de objetivos estratégicos precisos como el
incremento del reconocimiento de la marca, la constituciéon de las relaciones con los
consumidores, la generacion de nuevos elementos para la distribucion y la mejora de la
eficiencia de la comunicacion, interna y externa. En esta linea de razonamiento se considera
el MD no solo como una herramienta promocional sino como una palanca facilitadora del
crecimiento sostenible y del posicionamiento competitivo.

Desde el punto de vista de la Ventaja Competitiva Sostenible, la ejecucion estratégica
de herramientas y tacticas digitales se ha convertido en la clave de la diferenciacién en el
mercado actual. La digitalizacion no se limita a la modernizacién, sino que implica una
transformacion radical de la manera en la que las empresas se relacionan con su entorno y a
partir del cual son capaces de generar valor. Rockcontent (2019) da cuenta de una serie de
ventajas en multiples dimensiones que se derivan de esta nueva realidad, cimentando una
posicidon de mercado superior y dificilmente imitativa.

La principal fuente de ganancia se encuentra en la mayor cuota de mercado conciliar,
debido a la posibilidad natural de acceder a mercados internacionales, sin la restriccion de
las limitaciones de la naturaleza geografica y logistica que los dan los modelos de negocio
tradicionales de siempre. La razon es que también habrd mayor eficiencia en cuanto a la
ejecucion del recurso. Las digital strategies pueden reconfigurar las ofrece, ya que se basa
en la Analytics para detectar patrones de consumo y el poder anticiparse a las tendencias de
consumo en el momento y lugar exacto en el que se encuentre. Como resultado se puede

llegar a hacer una personalizacién masiva y mejor control de inventarios.
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También se consigue una muy importante disminucion en los costos tanto fijos como
variables de los procesos andlogos, que llega a abarcar también la disminucion de los costos
respecto a la inversion en las convencionales practicas de publicidad tradicional (incluyendo
los medios impresos, broadcasting, etc.), la disminucion del costo del espacio fisico debido
a la imposibilidad de gestionar el almacenamiento gracias a modelos de negocio de tipo
justo-a-tiempo o dropshipping, y la eliminacion de la distribucion fisica de las piezas de
material promocional.

Mas alla de la optimizacion de costos, el digital es capaz de crear valor relacional y
un control de gestion habil sin precedentes. Permite una integracion tactica de contenidos y
promocion audiovisual de alto impacto, los cuales son muy importantes para el engage en e-
commerce y en las redes sociales. También se produce una mejora crucial respecto a los
flujos de la informacién interna y externa que consiguen que el input de la informacion de
mercado se transforme rapidamente en output estratégico.

La ventaja cualitativa mas lapidaria es la creacion y la educacion de los lazos de
relacion de largo recorrido con los clientes. Los canales digitales permiten la interaccion
bidireccional, manteniéndola asi a lo largo del tiempo, construyendo lealtad y permitiendo
la retroalimentacion oportuna. Finalmente, la digitalizacion confiere a la direccion el control
sistematizado y cientifico del rendimiento de todas las actividades de marketing. Esto se
hace mediante las métricas clave de rendimiento (KPI, en inglés) y los paneles de analisis
en tiempo real, lo que confiere una toma de decisiones basada en la evidencia (DBE, en
inglés) en cuanto a la capacidad de pivotar en la tactica que se necesite casi en un instante,
y todo esto es muy importante para la resiliencia corporativa.

Desde el plano conceptual, el marketing digital es un modelo promocional de
captacion y fidelizacion de clientes a partir de la utilizacion de tecnologias digitales (Fleming
y Alberdi, 2000). Para estos autores el marketing digital se basa en dos dimensiones: el flujo
y la funcionalidad. Entendiendo el flujo como el estado psicologico de inmersion que
experimenta una persona al utilizar una plataforma digital que tenga cierto atractivo, sea
dinamica y significativa, generando en esta persona una experiencia de valor que a su vez la
ayude a mantener el compromiso con la marca. La funcionalidad se entiende como la
capacidad de un sitio web o aplicacion de proporcionar una interfaz que sea agradable,
intuitiva y eficaz, facilitando la navegacion para mejorar la experiencia de los consumidores.

Los entornos digitales tienen, por tanto, unas caracteristicas innovadoras que deben

ser caracteristicas necesarias en los entornos digitales que nos ayuden a mantener la atencioén
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y el interés del usuario. Para una organizacion, poder adaptarse de manera proactiva a como
van cambiando las elecciones de los consumidores y las circunstancias en las que se
desarrolla el ambito digital, es lo que marcaria su viabilidad y, por tanto, su sostenibilidad
competitiva. Por lo tanto, la planificacion estratégica del marketing digital debe ser un
proceso dinamico, iterativo y que esté basado en el aprendizaje organizacional; un proceso
que permita a las empresas, por tanto, anticiparse a los cambios que puedan surgir en las
transformaciones que experimentan las tecnologias de la informacion y en los blecreates las
oportunidades emergentes que ofrece el mercado global en el que opera la organizacion.

El tercer parametro hace referencia a la retroalimentacion; se trata de una respuesta
que indica la existencia de una conexion vincular entre el consumidor y la marca en el curso
de una busqueda libre, no saturada; en esta ultima circunstancia es clave poder construir un
didlogo que permita ir entendiendo las preferencias y necesidades de consumidor y marca a
través del proceso de interaccion en la web. Por ultimo, la lealtad se logra generando
comunidades en web que proveen contenido generado por los usuarios e impulsan la
comunicacion personalizada, asi pues, se va profundizando la forma de relacionarse con la
marca.

En cuanto al comportamiento de compra, Vargas (2013) menciona que, a la hora de
tomar la decision de compra, la evaluacion se da en la mente de la persona, y que, ademas,
tiene que considerar otros elementos aparte del costo del producto o servicio.

La motivacion es la necesidad que la persona tiene de gastar primero sus recursos en
la satisfaccion de necesidades; la percepcion, el juicio que el consumidor tiene de un
producto o servicio e imagen que tiene de una marca; el aprendizaje, el aspecto cultural y el
estilo de vida en el gasto; y la actitud, el conjunto de variables de forma pasiva que afectan
las decisiones y alternativas que toma una persona en el proceso.

Desarrollar este estudio requeria definir los constructos conceptuales que sirven
como andamiaje tedrico de la investigacion. Al MD se le conceptualiza como la
incorporacion de estrategias y técnicas de comercializacion que emplean como herramientas
los medios y canales digitales, las redes sociales, los sitios web, el correo electronico y los
buscadores. Como se pone de manifiesto en Kotler y Kellner (2016), en esta nueva forma de
entender la relacion entre el hoy y la investigacion se establece un didlogo directo y
consciente, personalizando el didlogo con el cliente, facilitando una alta segmentacion y el

contacto con el cliente, y midiendo el efecto de la campana. Se torna un elemento
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determinante para poder captar los consumos y consumos digitalizados y competir en unos
mercados adaptados a los que se dan en el siglo XXI.

Las estrategias de marketing digital (MD) se conciben como el conjunto
sistematizado de acciones premeditadas y coordinadas donde la utilizacion eficiente de los
recursos digitales tiene como finalidad alcanzar las metas comerciales. Desde la Optica de
una administracion estratégica, las estrategias de marketing digital son un subsistema
funcional de la organizacion que incluye las herramientas tecnologicas, los procesos
comunicativos y los enfoques analiticos que maximizan el valor de la interaccion con el
consumidor y consolidan el posicionamiento de la marca.

Son un conjunto de tipos de técnicas que van desde la optimizacidén para motores de
busqueda (SEO), la busqueda de consumidores en buscadores (SEM), el marketing de
contenido, el email marketing, el marketing en redes sociales, la publicidad digital
multicanal, etc.; orientadas todas ellas a incrementar la notoriedad o visibilidad, la
conversion y la retencion de los consumidores. Segiin Chaftey y Ellis-Chadwick (2019), una
buena estrategia digital no solo provoca un aumento en la notoriedad o el valor de marca,
sino que también incrementa la conversion de usuarios en consumidores reales, habituandose
a la propuesta de valor digital y a la experiencia de este Gltimo, always adhering to patterns
of consumer behavior.

Por otro lado, el comportamiento del consumidor constituye un area de investigacion
clave dentro del &mbito del marketing y la administracion, pues este comportamiento trata
de la descripcion de las actividades, procesos de decision y/o mecanismos cognitivos que
llevan a cabo las personas antes, durante y después de adquirir un producto. Este
comportamiento de las personas, segiin Schiffman y Kanuk (2010), se considera el resultado
de la interaccioén de un conjunto complejo de factores individuales, psicologicos, sociales y
culturales que intervienen en el conocimiento del valor percibido, las actitudes que las
personas manifiestan hacia marcas de un producto y la decision de la propia compra.
Entender este tipo de variables es fundamental para establecer estrategias de marketing que
puedan satisfacer las necesidades del consumidor y conseguir al mismo tiempo experiencias
de alto valor relacional.

En este contexto, las redes sociales surgen como ecosistemas digitales que propician
la comunicacion bidireccional, la interaccion permanente y la creacion de comunidades
virtuales que transforman las interacciones que tienen las marcas y sus publicos. Dichas

plataformas —principalmente Facebook, Instagram y TikTok— han pasado de ser espacios
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de socializacion digital a ser también canales estratégicos orientados a la gestion de la
reputacion, la promocion de productos o la construccion de la identidad corporativa. Para
Mangold y Faulds (2009), las redes sociales son unas herramientas con una inusitada
capacidad de generar marketing, ya que fomentan la participacion activa del consumidor,
permiten obtener retroalimentacion instantdnea y facilitan una comunicacion horizontal que
genera confianza y compromiso hacia las marcas, y las marcas convierten a las personas en
grandes prescriptores de productos y/o marcas.

Desde un enfoque organizacional, la combinacion de la estrategia de marketing
online y el CC en redes sociales implica una via de ventaja competitiva dindmica, en funcién
de que permite a las organizaciones crear procesos de personalizacidon masiva, obtener
informacion relevante sobre las preferencias de los consumidores y modificar las campaiias
de comunicacién en linea de forma inmediata. De este modo, el marketing online no se
concibe ya solo como una herramienta para hacer promociones, sino como un mecanismo
estratégico de gestion del conocimiento del consumidor, dirigido a la innovacién, el
mantenimiento de los clientes y la sostenibilidad del crecimiento de las organizaciones en
un entorno digital cada vez mas complejo y mas competitivo.

La publicidad digital se presenta como una técnica de promocion caracterizada por
la utilizacidn de canales digitales y plataformas digitales con el objetivo de ofrecer, ademas,
contenido patrocinado en linea bajo diferentes tipos de formato como el de anuncios de
busqueda, los anuncios en las redes sociales, los banners o las formas de contenido
patrocinado en funcion de las audiencias. Segiin Ryan (2017), la publicidad digital es muy
competitiva gracias la gran capacidad de llevar a cabo una segmentacion muy efectiva de las
audiencias, la capacidad de medir los resultados en tiempo real y su precio, que se presenta
como mucho mas bajo en relacion con los medios tradicionales.

El proceso de decision de compra abarca la forma en que un consumidor analiza
varias opciones para elegir un producto o un servicio. Este proceso consiste de cinco etapas
que se dan en un orden cronologico: el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de la
informacion, la evaluacion de las alternativas, la toma de la decision de compra y, finalmente,
el comportamiento post compra (Kotler y Armstrong, 2017). Las estrategias digitales buscan
influir en las decisiones de los consumidores en cada una de estas etapas de forma que se
logre el objetivo deseado.

Para definir la experiencia del cliente (Customer Experience) se considera la

percepcion que un cliente tiene, en forma global, de una marca después de todas sus
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interacciones, ya sean fisicas o digitales. Segun Lemon y Verhoef (2016), la experiencia del
cliente se trasforma en un factor clave en el proceso de fidelizacion y recomendacion, por lo
que debe ser considerada al momento de disenar estrategias digitales que busquen la creacion
de valor para el cliente o la satisfaccion de sus necesidades.

La fidelizacion del cliente se refiere al desarrollo de acciones por parte de una
empresa que sea capaz de mantener la satisfaccion de su clientela, para que esta repita la
compra y recomiende la marca. Las estrategias digitales como los programas de puntos,
descuentos personalizados o el contenido exclusivo son acciones que se pueden utilizar para
fomentar la lealtad. De acuerdo a lo que indica Reichheld (2003), un cliente que se encuentra

fidelizado puede ser hasta cinco veces mas valioso que uno nuevo.
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II. METODOLOGIA

2.1.Enfoque y tipo de investigacion
2.1.1. Enfoque de investigacion
La investigacion se fundamentd en el paradigma cuantitativo,
enfoque que, de acuerdo con Hernandez et al. (2014), se caracteriza por la
recoleccion sistemdtica de datos numéricos para la contratacion de
hipotesis preestablecidas, utilizando como base procedimientos de analisis
estadistico para la interpretacion de los resultados.
2.1.2. Tipo de investigacion

El estudio se caracteriz6 por ser de tipo basico o puro, categoria
definida por Concytec (2018) como aquella investigacion orientada a la
generacion de conocimiento cientifico y tedrico, sin una aplicacion
practica inmediata como objetivo principal.

En cuanto a su nivel de profundidad, la investigacion fue
clasificada como descriptiva-correlacional. Este disefio permitio
examinar la relacion entre dos o mas variables en un momento temporal
especifico. Si bien el andlisis pudo circunscribirse a la asociacion entre
dos conceptos, fue frecuente la incorporacion de una mayor cantidad de

variables en el estudio de sus interrelaciones (Hernandez et al., 2014).

2.2.Diseiio metodologico

El estudio se llevo a cabo bajo un disefio no experimental ya que no hubo manipulacion
deliberada de la variable independiente, esta variable se estudié en su contexto natural.
El andlisis de la relacion entre las variables se realizd sin intervencion directa del
investigador, y los fenomenos fueron observados a medida que ocurrian

espontaneamente.

La recopilacion de datos se llevo a cabo en un solo momento de tiempo, lo que
configura el estudio como de corte transversal. Esta modalidad de investigacion tiene
como finalidad describir las variables y analizar su incidencia mutua dentro de un periodo

temporal delimitado (Hernandez et al., 2014).
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Donde:

M = Clientes de la empresa

Vi = Marketing digital

V, = Comportamiento del consumidor

r = Coeficiente de relacion

2.3.Poblacion y muestra

Poblacion:

De acuerdo con Sheldon (2018), 1a poblacién se define como el conjunto
total de individuos, elementos u objetos que muestran caracteristicas semejantes
y que constituyen el foco de interés de un estudio determinado. En el &mbito de
la investigacion administrativa y de marketing, la poblacion representa el
universo completo sobre el cual se busca inferir conclusiones, describir
comportamientos o identificar patrones especificos. Sin embargo, debido a la
complejidad logistica, temporal y econémica que implica estudiar a la totalidad
de los miembros de dicha poblacidn, se recurre a la seleccion de una muestra,
entendida como un subgrupo representativo que permite generalizar los
resultados con un nivel de confianza estadistico determinado.

La seleccion de una muestra adecuada responde a principios de
representatividad, accesibilidad y pertinencia respecto a los objetivos del
estudio. En este sentido, el disefio muestral se sustenta en la identificacion de los
parametros poblacionales y en la aplicacion de criterios de inclusion y exclusion
que aseguren la validez interna y externa del proceso de investigacion.

La demarcacion poblacional de la investigacion se realizo a partir de los
registros administrativos facilitados por la Corporacion RICAM E.LR.L., a
través del analisis y la revision de dicha base de datos institucional de clientes.
Este proceso permitié identificar a los usuarios que mantienen una relacion
comercial recurrente con la empresa, constituyendo asi la poblacion de

referencia del estudio. A partir del andlisis de dichos registros, se establecio que
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la empresa cuenta con un promedio de 100 clientes recurrentes, quienes
conforman el universo poblacional sobre el cual se desarrollan los
procedimientos analiticos y de recoleccion de informacion.

* Criterios de inclusion: Se considerd la totalidad de la clientela sin
aplicar filtros discriminatorios.

* Criterios de exclusion: No se establecieron exclusiones dentro del
marco muestral.

Muestra:

Seglin Palella et al. (2012), la muestra constituye un subconjunto
representativo de la poblacion, cuya determinacion cuantitativa considera
parametros de heterogeneidad poblacional, nivel de confianza estadistico y
margen de error aceptable. Para poblaciones finitas, el tamafio muestral se ajusta

en funcion del error de estimacion y el volumen poblacional.

El célculo del tamafio muestral se realizd6 mediante la aplicacion de la
formula para poblaciones finitas:

Nx*xZ2%PxQ
T e2(N—1)+27Z2xPx*Q

n

n = tamafio muestral

Z = nivel de confianza (95% = 1.96)
p = probabilidad de éxito (0.5)

q = probabilidad de fracaso (0.5)

e = error de estimacion (5%)

N = tamafo poblacional

B 100 * 1.962 % 0.5 * 0.5
"~ 0.052(100 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n =79.51 =280

n

La aplicacion de esta formula determind una muestra representativa de

80 clientes de la Corporacion RICAM E.I.LR.L. en Trujillo.

Muestreo:
La investigacion implementd una técnica de muestreo probabilistico

aleatorio simple, metodologia que garantiza la equiprobabilidad de seleccion
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para todos los elementos de la poblacién y asegura la representatividad del

subgrupo muestral respecto a la poblacion total (Muguira, 2024).

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica:

La investigacion implementod la técnica de encuesta como mecanismo
sistematico para la recoleccion de informacién primaria. Esta metodologia,
segun los postulados de Malhotra (2008), permitio obtener datos estandarizados
de la muestra seleccionada de clientes de la Corporacion RICAM EIRL,
garantizando la comparabilidad y procesamiento estadistico de las respuestas.

Instrumentos:

Se empled el cuestionario como instrumento principal de medicion,
definido por Malhotra (2008) como un cumulo estandarizado de interrogantes

proyectadas en conseguir respuestas concretas de los participantes (p. 299).
El disefio instrumental contempl6 dos constructos medibles:

Variable de marketing digital: Cuestionario de 12 items distribuidos en
4 dimensiones: dimension 1 (2 items), dimensiones 2 y 3 (3 items cada una), y

dimension 4 (4 items). La medicion se realizé mediante escala ordinal.

Variable de comportamiento del consumidor: Instrumento de 10 items
organizados en 4 dimensiones: dimension 1 (2 items), dimension 2 (3 items),
dimension 3 (2 items) y dimension 4 (3 items). La medicion empled una escala
ordinal tipo Likert de 5 puntos: 1 (Nunca), 2 (Casi nunca), 3 (A veces), 4 (Casi
siempre) y 5 (Siempre).

Validez:

La validez de constructo se determin6 conforme al criterio de Hernandez et al.
(2014), quien la define como el grado en que un instrumento permite medir
efectivamente las variables objeto de estudio (p. 200). La validacion del
cuestionario de MD se realizé mediante juicio de expertos, con el respaldo de la
evaluacion de tres profesionales expertos en el drea, quienes emitieron dictamen

favorable sobre la pertinencia y aplicabilidad del instrumento.
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Tabla 1

Registro de los especialistas de la validez del instrumento

N° Nombres Grado académico Especialidad Opinion
1 Dra. Castellares
. Doctora en Dra. .
Jhonson Carolina .. . . ., Aplicable
administracion administracion
Esther
2 Mg. Saldafia Magister en M
Bocanegra Jests administracion de a dminis%r.acién Aplicable
Catherine negocios MBA
Magister en
Me. Barrerg administracion de Mg ., Aplicable
Correa Angie administracion

negocios MBA

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad:

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utilizo el coeficiente Alfa de

Cronbach, que de acuerdo a (Hernandez et. al., 2014), debe superar el valor de

0.7 para considerar aceptable (tabla 2). Este indicador garantiza la consistencia

interna del instrumento aplicado.

Tabla 2
Rangos de Alfa de Cronbach

Alfa Estabilidad

1a0,9 Excelente
0,8a0,9 Buena
0,7a0,8 Aceptable
0,6a0,7 Cuestionable
0,5a0,6 Pobre
a<0.5 Inaceptable

Fuente: Elaboracion propia
Variable: Marketing Digital

Tabla 3
Variable 1 - Confiabilidad

Confiabilidad
Alfa de Cronbach Preguntas
919 012

Fuente: Elaboracion propia

34



Interpretacion: De acuerdo con la tabla 3 con el andlisis efectuado con el
software estadistico SPSS, al calcular el coeficiente de fiabilidad Alfa de
Cronbach utilizando toda la muestra con 12 preguntas, se obtiene un nivel de
confianza de 0.919 para las variables del estudio. Este resultado sugiere que el

instrumento presenta un excelente grado de confiabilidad.

Variable: Comportamiento del consumidor

Tabla 4
Variable 2 - Confiabilidad

Confiabilidad

Alfa de Cronbach Preguntas
,854 10

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla 4, el andlisis realizado con el programa
estadistico SPSS, al calcular el coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach
utilizando una utilizando toda la muestra con 10 preguntas, se determina que el
nivel de confianza de las variables de estudio es de 0.854. Este valor indica un

excelente grado de fiabilidad.

2.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El desarrollo de la investigacion se ejecutd mediante un proceso sistematico
estructurado en fases secuenciales. Inicialmente, se realizd una revision exhaustiva de
literatura cientifica especializada en plataformas indexadas como Scielo, Dialnet y
Elsevier, complementada con la consulta de repositorios institucionales, lo que permitio
delimitar la problemdtica y formular el titulo de investigaciéon. Posteriormente, se
procedié al disefio metodoldgico del instrumento de recopilaciéon de informacion,
cumpliendo con los protocolos de validez y confiabilidad establecidos por Herndndez et
al. (2014).

La fase de trabajo de campo comprendi6 la aplicacion de cuestionarios
estandarizados a la muestra de colaboradores de la Corporacion RICAM EIRL, orientados
a la medicion de las variables de estudio. Finalmente, se procesaron los datos mediante
software estadistico MS Excel y SPSS version 27, realizando anélisis de normalidad y

pruebas de correlacion para verificar las hipotesis planteadas.
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Figura 1

Triangulo de procedimiento de la elaboracion del proyecto

Andlisis de la problematica }

| Titulo de investigacién

Teorias relacionadas a la investigacion }

{ Establecimiento de las metodologias

Elaboracion y aprobacion del Instrumento
(Validacion y fiabilidad)

[ Aplicacion del instrumento

Resultados - Pruebas de
Normalidad y Correlaciones

El analisis de datos integrd técnicas descriptivas para la caracterizacion de

Procesado y evaluacion de datos - Excel y SPSS J

variables mediante representaciones tabulares y graficas, junto con analisis inferenciales
que incluyeron pruebas de normalidad de datos. Esta etapa fue fundamental para
determinar la adecuacion de las pruebas paramétricas o no paramétricas a utilizar en la

comprobacion de hipotesis.

2.6. Aspectos éticos en la investigacion
La investigacion se rigio por los principios €ticos delineados por Hernandez et al. (2014),
implementando los siguientes protocolos:

Justicia: Se garantiz6 equidad en la seleccion muestral y distribucion de cargas
investigativas, manteniendo condiciones isonémicas de participacion y previniendo
sesgos de seleccion.

No Maleficencia: Se evitaron perjuicios fisicos, psicoldgicos o sociales a
participantes, manteniendo neutralidad ante diferencias culturales, raciales o de credo,
con fines exclusivamente académicos.

Beneficencia: Se optimizaron los beneficios investigativos mediante
contribuciones al conocimiento cientifico, asegurando retornos valorativos para
participantes y comunidad académica.

Autonomia: Se reconocid la capacidad decisoria de los participantes mediante
consentimiento informado escrito, garantizando participacion voluntaria y consciente.

Confidencialidad: Se cuidé la anonimidad de los participantes y la seguridad de

los datos mediante protocolos de anonimizacion y almacenamiento cifrado.
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Responsabilidad e Integridad: Se mantuvo compromiso con la rigurosidad
metodoldgica y la busqueda de soluciones a la problematica identificada, priorizando el
interés colectivo.

Libertad: Se respetd la disposicion voluntaria de autoridades y participantes

respecto a la provision de informacion, sin coercion de ningln tipo.
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III. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos
Tabla 5

Niveles de marketing digital

Nivel Fi %
Bajo 2 2,5
Regular 17 21,3
Alto 61 76,3
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
Figura 2

Niveles de marketing digital

Marketing digital

80

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Marketing digital

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

DESCRIPCION:

La Tabla 5 y figura 2 muestra que el nivel de marketing digital en la empresa
Corporacion Ricam EIRL-Tryjillo, 2025, se concentra principalmente en un nivel alto,
alcanzando al 76,3% de los casos, mientras que un 21,3% se ubica en un nivel regular y solo

un 2,5% en un nivel bajo.
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Tabla 6

Niveles de la dimension flujo

Nivel Fi %
Bajo 4 5,0
Regular 12 15,0
Alto 64 80,0
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 3

Niveles de la dimension flujo

Flujo

Porcentaje

Bajo Regular

Flujo

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

Alto

La Tabla 6 y figura 3 revela que la dimension flujo alcanza predominantemente un

nivel alto con el 80,0% de los casos, mientras que el 15,0% se ubica en un nivel regular y

solo el 5,0% en un nivel bajo.
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Tabla 7

Niveles de la dimension funcionalidad

Nivel Fi %
Bajo 1 1,3
Regular 20 25,0
Alto 59 73,8
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 4

Niveles de la dimension funcionalidad

Funcionalidad

B0

60

40

Porcentaje

0

1.
Bajo Regular

Funcionalidad

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 7 y figura 4 evidencia que la dimensién funcionalidad presenta un

predominio en el nivel alto con 73,8% de los casos, seguido de un 25,0% en nivel regular y

solo un 1,3% en nivel bajo.
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Tabla 8

Niveles de la dimension feedback

Nivel Fi %
Bajo 2 2,5
Regular 14 17,5
Alto 64 80,0
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 5

Niveles de la dimension feedback

Feedback

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Feedback

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 8 y figura 5 muestra que la dimension feedback se encuentra mayormente
en un nivel alto con el 80,0% de los casos, mientras que el 17,5% se ubica en nivel regular

y solo el 2,5% en nivel bajo.
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Tabla 9

Niveles de la dimension fidelizacion

Nivel Fi %
Bajo 3 3,8
Regular 17 21,3
Alto 60 75,0
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 6

Niveles de la dimension fidelizacion

Fidelizacion

Porcentaje

Bajo Regular

Fidelizacion
Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 9 y figura 6 evidencia que la dimension fidelizacion alcanza principalmente

un nivel alto con el 75,0% de los casos, mientras que el 21,3% se ubica en un nivel regular

y solo el 3,8% en un nivel bajo.
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Tabla 10

Niveles del comportamiento del consumidor

Nivel Fi %
Bajo 0 0,0
Regular 26 32,5
Alto 54 67,5
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 7

Niveles del comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Porcentaje

Regular Alto

Comportamiento del consumidor

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 10 y figura 7 muestra que el comportamiento del consumidor se concentra
mayormente en un nivel alto con el 67,5% de los casos, mientras que el 32,5% se ubica en

un nivel regular y ninglin caso en nivel bajo.
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Tabla 11

Niveles de la dimension motivacion

Nivel Fi %
Bajo 4 5,0
Regular 12 15,0
Alto 64 80,0
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 8

Niveles de la dimension motivacion

Motivacion

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Motivacion

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 11 y figura 8 muestra que la dimension motivacion predomina en un nivel
alto con el 80,0% de los casos, seguido de un 15,0% en nivel regular y un 5,0% en nivel

bajo.
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Tabla 12

Niveles de la dimension percepcion

Nivel Fi %
Bajo 2 2,5
Regular 19 23,8
Alto 59 73,8
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 9

Niveles de la dimension percepcion

Percepcion

80

Porcentaje

Bajo Regular

Percepcion

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 12 y figura 9 evidencia que la dimension percepcion se ubica principalmente

en un nivel alto con el 73,8% de los casos, mientras que el 23,8% corresponde a un nivel

regular y solo el 2,5% a un nivel bajo.

45



Tabla 13

Niveles de la dimension aprendizaje

Nivel Fi %
Bajo 4 5,0
Regular 13 16,3
Alto 63 78,8
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 10

Niveles de la dimension aprendizaje

Aprendizaje

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Aprendizaje

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 13 y figura 10 muestra que la dimension aprendizaje alcanza
mayoritariamente un nivel alto con el 78,8% de los casos, seguido por un 16,3% en nivel

regular y un 5,0% en nivel bajo.
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Tabla 14

Niveles de la dimension actitud

Nivel Fi %
Bajo 1 1,3
Regular 17 21,3
Alto 62 77,5
Total 80 100,0

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

Figura 11

Niveles de la dimension actitud

Actitud

Porcentaje

T
0

o [l

éaja Regular
Actitud

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25
DESCRIPCION:

La Tabla 14 y figura 11 revela que la dimension actitud se concentra principalmente

en un nivel alto con el 77,5% de los casos, mientras que el 21,3% se ubica en un nivel regular

y solo el 1,3% en nivel bajo.
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3.2. Resultados inferenciales

Prueba de normalidad.

Hi: No existe normalidad en los datos.
Ho: Existe normalidad en los datos.
Criterio de determinacion:

e Sip inferior a 0.05 se acepta el Hi; si p superior a 0.05 se acepta Ho

Tabla 15

Distribucion de los datos

. Kolmogorov S. Shapiro W.
Variable Estadistico gl Sig. Estad. Sig.
Marketing digital .094 80 .075 957 .009
Flujo .076 80 .067 785 012
Funcionalidad .068 80 .087 .965 .002
Feedback .067 80 .065 765 .002
Fidelizacion
Comportamiento — del 9 80 071 756 001
consumidor
Motivacion
Percepcion .078 80 .075 787 .002
Aprendizaje .087 80 .098 .876 .002
Actitud .065 80 .078 987 011

Fuente: IBM SPSS 26

La comprobacion estadistica de la normalidad de los datos constituye un hito decisivo
en el flujo de trabajo del andlisis cuantitativo, delineando irrevocablemente la senda que
debe seguirse para el contraste de hipdtesis. La Tabla 15, al presentar los resultados de la
prueba de Kolmogorov-Smirnov, establece la base empirica para esta crucial eleccion. Dada
la magnitud de la muestra (n > 50), el empleo de este test es estadisticamente pertinente para
evaluar si las distribuciones de las variables se ajustan a la idealizada curva normal (o
distribucion Gaussiana). El resultado es inequivoco y favorable: el valor de significancia
asintdtica (p) de ambas variables se posiciona consistentemente por encima del umbral
convencional de alpha = 0.05. Este descubrimiento, en el ambito de la inferencia estadistica,
requiere mantener la hipotesis nula de que las variables provienen de una poblacion con una
normalidad. La verificacion de esta premisa de normalidad permite inmediatamente utilizar
pruebas basadas en parametros, que son aquellas que se caracterizan por tener una mayor

potencia estadistica al hacer inferencias mas eficientes sobre los pardmetros poblacionales.
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Objetivo general: Correlacion entre las estrategias de marketing digital y el CC en

la empresa Corporaciéon RICAM EIRL, Trujillo, 2024.

Criterio de determinacion:

e Sipinferior a 0.05 se acepta el Hi; si p superior a 0.05 se acepta Ho

Tabla 16

Resultado correlacional del objetivo general

Correlaciones
Variable Marketing Comportamiento
digital del consumidor
Correlacion - Pearson 1 913"
Marketing digital ~ Significancia .001
Ne 80 80
Correlacion - Pearson .913™ 1
Comportamiento  Gjonificancia .001
del consumidor
Ne 80 80

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

La tabla 16, que muestra los resultados relacionados con el objetivo general de la
investigacion, presenta los datos obtenidos mediante Spearman, la cual arrojé un valor de
913 y un p=0.001 (<0.05). Esto confirma una considerable relacion, aceptandose la hipotesis
alternativa (Hi) y rechazdndose la Ho. Por el hallazgo se establece una correlacion alta

positiva de nivel entre las dos variables, en la Corporacion RICAM EIRL, Trujillo, 2024.
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Objetivo especifico 1: Correlacion entre el flujo y el comportamiento del consumidor en la

empresa Corporacion RICAM EIRL, Trujillo, 2024.
Determinacion:
e Sip inferior a 0.05 se acepta el Hi; si p superior a 0.05 se acepta Ho

Tabla 17

Resultado correlacional del objetivo especifico 1

Correlaciones
Flujo Comportamiento del
consumidor
Pearson - Correlacion 1 847"
Flujo Sig. (p) .001
N 80 80
Pearson - Correlacion 847" 1
Comportamiento Sig. (p) 001
del consumidor
N &0 80

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

La tabla 17, que presenta los resultados del objetivo especifico 1 de la investigacion,
detalla los datos obtenidos a través de Spearman, la cual arroj6 un valor de 0.847 y una p=
0.045 (<0.05). Esto evidencia la presencia de una considerable relacion, aceptandose la
hipotesis alterna (Hi) y rechazdndose la Ho. Por el hallazgo se establece una correlacion alta

positiva de nivel entre flujo y el C.C en la Corporacién RICAM EIRL, Trujillo, 2024.
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Objetivo especifico 2: Correlacion entre la funcionalidad en el CC en la empresa

Corporacion RICAM EIRL, Trujillo, 2024.

Determinacion:

e Sip inferior a 0.05 se acepta el Hi; si p superior a 0.05 se acepta Ho

Tabla 18

Resultado correlacional del objetivo especifico 2

Correlaciones

Funcionalidad Comportamiento del
consumidor (C.C)

Correlacion - Pearson 1 .895™
Funcionalidad ~ Sig- (p) 001
N 80 80
Correlacion - Pearson .895™ 1
Comportargiento Sig. (p) 001
del consumidor
80 80

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

La tabla 18, que presenta los resultados del objetivo especifico 2 de la investigacion,
detalla los datos obtenidos a través de Spearman, la cual arrojé un valor de 0.895 y un
p=0.041 (< 0.05). Esto evidencia la presencia de una considerable relacion, aceptandose la
hipotesis alterna (Hi) y rechazandose la Ho. Por el hallazgo se establece una correlacion alta
positiva de nivel entre Funcionalidad y el C.C en la Corporaciéon RICAM EIRL, Trujillo,

2024.
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Objetivo especifico 3: Correlacion entre el Feedback en el CC en la empresa Corporacion

RICAM EIRL, Trujillo, 2024.
Determinacion:

e Sip inferior a 0.05 se acepta el Hi; si p superior a 0.05 se acepta Ho

Tabla 19

Resultado correlacional del objetivo especifico 3

Correlaciones
Comportamiento
Feedback  {e] consumidor
(C.O)
Pearson - Correlacion 1 57
Feedback Sig. (p) .001
N 80 80
Correlacion - Pearson 57 1
Comportamiento Sig. (p) 001
del consumidor
80 80

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

La tabla 19, que presenta los resultados del objetivo especifico 3 de la investigacion,
detalla los datos obtenidos a través de Spearman, la cual arrojé un valor de 0.757 y un
p=0.001 (<0.05). Esto evidencia la presencia de una considerable relacion, aceptandose la
hipétesis alterna (Hi) y rechazandose la Ho. Por el hallazgo se establece una correlacion alta

positiva de nivel entre Feedback y el C.C de la Corporacion RICAM EIRL, Trujillo, 2024.
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Objetivo especifico 4: Correlacion entre la fidelizacion y el comportamiento del consumidor

en la empresa Corporacion RICAM EIRL, Trujillo, 2024.

Determinacion:

e Sip inferior a 0.05 se acepta el Hi; si p superior a 0.05 se acepta Ho
Tabla 20

Resultado correlacional del objetivo especifico 4

Fidelizacién Comportamiento del
consumidor (C.C)

Pearson - Correlacion 1 137
Fidelizacion Sig. (p) .001
N 80 80
Pearson - Correlacion 13" 1
Comportarqiento Sig. (p) 001
del consumidor
80 80

Nota. Datos obtenidos del SPSS vs. 25

La tabla 20, que presenta los resultados del objetivo especifico 4 de la investigacion,
detalla los datos obtenidos a través de Spearman, la cual plasm¢ el valor de 0.713 y p=0.001
(< 0.05). Esto confirma la existencia de una considerable relacion, aceptandose la hipdtesis
alterna (Hi) y rechazandose el Ho. Por el hallazgo se establece una positiva-alta correlacion

de nivel entre Fidelizacion y el C.C en la Corporacion RICAM EIRL, Trujillo, 2024.
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IV. DISCUSION

En linea con el objetivo general, se confirmd la hipotesis a través de la prueba de
Pearson, que capturd la correlacion, demostrando una correlacion de 0.913 (muy alta) con
un p=0.00. Esto indica que las variables estan significativamente relacionadas y que el
marketing afecta positivamente al consumidor en la Corporacion RICAM, siendo que
conforme se ponen en practica mas iniciativas de marketing, el comportamiento del
consumidor mejora y esto resulta en mayores ingresos para la corporacion. Esto se alinea
con el estudio de Palacios (2020), donde, con una muestra de 383 clientes, se determin6 una
correlacion de 0.920 utilizando Spearman como prueba, que también indica una correlacion
muy alta de las variables. Palacios enfatiza que el crecimiento de ambas variables es
proporcional y, por lo tanto, es recomendable que un especialista en marketing digital evalie
las estrategias actuales en la corporacion para que se puedan implementar nuevas politicas o

técnicas que aumenten la eficacia del marketing y las ganancias.

Con respecto al primer objetivo especifico, queda confirmada, desde un enfoque
estadistico, la existencia de una relacion significativa entre la dimension de flujo y el
comportamiento del consumidor. En este caso, el andlisis de correlacion de Pearson refleja
un resultado de 0.847, con un nivel de significancia de p=0.001, lo que muestra una
correlacion positiva de muy alta magnitud entre tales variables. En este sentido, estos
hallazgos son afines a lo reportado en el estudio de Izquierdo y Ruiz (2022), quienes, a partir
de la prueba de Spearman y una muestra de 383 consumidores, obtuvieron un resultado de
0.703, también indicando correlacion positiva y de alta magnitud entre las mismas variables
que se estudiaron. Estos autores sefialan la necesidad de mantener flujos comunicacionales
abiertos y que permitan a los consumidores acceder a informacion relevante y actual respecto
a las alternativas de los productos. Se puede concluir, desde un sentido operativo, que la
mejora de los flujos de marketing se puede considerar una actividad de suma importancia

para el incremento de los resultados financieros de una empresa.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se verifica la existencia de una
relacion estadisticamente significativa entre la dimension de funcionalidad y el
comportamiento del consumidor. El analisis de Pearson mostr6é un coeficiente de 0.895 y
una significancia de p=0.001, valores que demuestran una correlacion positiva de muy alto

nivel entre esta dimension y la variable dependiente. Estos hallazgos estan respaldados por
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el estudio de Barreto (2021), quien, utilizando una muestra de 385 clientes, aplicé la prueba
de Spearman y obtuvo un valor de 0.545, lo que indica una correlacion positiva moderada
de la variable estudiada. Este investigador enfatiza que las mejoras progresivas en la
funcionalidad de sitios web, plataformas digitales y los sistemas de atencion presencial y
remota afectan directamente la satisfaccion del consumidor durante el proceso de compra.
A partir de esto, la implicacion gerencial es que la corporacion debe asignar recursos a la
optimizacion de sus techno-infraestructuras y sistemas de atencion al cliente. Por lo tanto,
se concluye que el mantenimiento de altos estandares de funcionalidad operativa consolida

positivamente el volumen de ventas corporativas.

En torno al tercer objetivo especifico, se prueba estadisticamente la relacion entre la
dimension de retroalimentacion y el comportamiento del consumidor. El analisis de Pearson
resultd en un coeficiente de 0.757 y una significancia de p = 0.001, indicando una fuerte
correlacion positiva entre estas variables. Esta correlacion es consistente con los hallazgos
de Granados y Mirano (2020), quienes, en un estudio de 110 clientes, encontraron una
correlacion de Spearman de 0.663, demostrando nuevamente una correlacion positiva
considerable entre las mismas variables. Los autores subrayan la importancia de atender
consultas, construir confianza y demostrar buena voluntad al cliente, todo lo cual mejora su
satisfaccion con la informacion sobre el producto y aumenta su confianza en el
establecimiento comercial. Como conclusion operativa, la implementacion efectiva de
sistemas de retroalimentacion estd correlacionada directamente con el mantenimiento de

flujos constantes de clientes hacia la corporacion.

Con respecto al cuarto objetivo especifico, se verifica la presencia de una correlacién
estadisticamente significativa entre la dimension de fidelizacion y el comportamiento del
consumidor. En este caso, el analisis de Pearson arrojo un coeficiente de 0.713 con un valor
p de 0.001, y dicha correlacion se considera alta y positiva respecto a estas variables. Esto
se encuentra en concordancia con el trabajo de Condori (2020), quien al trabajar con 218
clientes calculd un coeficiente de Spearman 0.949, lo que corresponde a una correlacion
positiva muy alta respecto a esas variables. Condori plantea la importancia de desarrollar
procesos de fidelizacion a partir de la atencion personalizada, la asesoria especializada y el
mantenimiento de la calidad de los productos. Se plantea que la ejecucién de un programa
de fidelizacion de calidad construye el pilar de una clientela sélida y leal, lo cual le permitira

a la corporacidon una mayor sostenibilidad en el mercado.

55



V. CONCLUSIONES

La correlacion entre el MD y el comportamiento del consumidor en la Corporacion
RICAM EIRL de Trujillo tuvo un resultado de 0.913, lo que establece que hay una
correlacion positiva muy alta. Este resultado sefiala que la integracion de las estrategias
digitales y el servicio al cliente en forma eficiente, en los canales fisicos y en los
virtuales, afectan de manera positiva las decisiones de compra y la fidelidad del cliente.
Se observa una correlacion positiva muy fuerte (r=0.847) entre el flujo de comunicaciéon
y el comportamiento del consumidor, lo que pone de manifiesto la importancia de la
planeacion estratégica del contenido en relacion con las redes sociales, cuya propiedad
principal es la actualizacion y publicacion de los productos de modo constante para
suscitar la atencion del consumidor y la conducta de compra del ptblico.

Se verifica una fuerte correlacion positiva (r=0.895) entre la funcionalidad de las
plataformas digitales y el comportamiento del consumidor. Esto se debe a la inversion
existente en usabilidad, accesibilidad y la actualizacion técnica de los canales digitales,
que resultan en una experiencia mejorada del usuario, un incremento en la satisfaccion
y predisposicion a comprar.

Se comprueba una fuerte correlacion positiva entre la retroalimentacion y el
comportamiento del consumidor (r=0.757). Esto pone de manifiesto lo lejos que puede
llegar la interaccion comunicativa de la empresa con la confianza que logra asentar en
el contacto. Esto se da por la atencion que se presta al tiempo que se tarda en responder
a las consultas, las interacciones que tienen lugar antes de entrar y luego durante la
estancia en la tienda fisica y la tienda virtual. Esas interacciones construyen las
relaciones que existen entre la empresa y el consumidor.

Una correlacion positiva alta (=0.713) fue comprobada entre las estrategias de
fielizacion y comportamiento del consumidor. Esto se da porque la atencion
diferenciada, el asesoramiento y la calidad en la oferta de productos frecuente son el
centro en la construccion de la identificacion del consumidor y su fidelizacion. Esto en
consecuencia genera una soOlida base de consumidores que se le identifica como

recurrentes.
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V. RECOMENDACIONES

Mantener la actual graduacion de MD, dado que las acciones llevadas a cabo
evidentemente efectGian la mejora del comportamiento de la compra de los
consumidores. Para esto el responsable debe asegurar que se puedan continuar y mejorar
las mismas.

Asimismo, es necesario asegurar un correcto flujo de marketing. Para esto el
responsable debe apoyar la existencia de un especialista en MD que gestione de forma
adecuada las redes sociales y la pagina web, asegurando asi que la comunicacion y sus
actuaciones sean correctas y asi la presencia de la empresa en el mundo online.

En lo que respecta a la funcionalidad del MD se sugiere que el responsable mantenga
un acceso facil y constante a estas plataformas digitales, con el fin de poder fomentar la
actualizacion periddica de los contenidos publicitarios a fin de sostener la interaccion y
la fidelidad del consumidor.

De igual manera, el responsable de la atencion al cliente tiene que procurar la
consolidacion del feedback que se va generando mediante las correspondientes acciones
que llevan a cabo los clientes con atencion a la clientela, asi como garantizar la atencion
oportuna al cliente mas alla de los canales digitales, para asegurar la comunicacion
integrada para generar cercania y confianza por parte de la propia clientela.
Finalmente, se recomienda al responsable velar por el nivel de fidelizacion del cliente
conseguido al poder proporcionar un servicio personalizado, la consulta acorde y la
correcta atencion de los productos, pues esto le permitird elevar la fidelizacion del

cliente y mejorar la competitividad de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Estrategias de marketing digital y su relacion en el comportamiento del consumidor en la empresa Corporacion RICAM EIRL-Trujillo, 2025.

Problema General

(Cual es la relacion entre las

estrategias del  marketing
digital y el comportamiento del
consumidor en
Corporacion RICAM EIRL,

Trujillo, 2025?

la empresa

Problemas Especificos

(Cuadl es la relacion entre el
flujo y el comportamiento del
consumidor en la empresa
Corporacion RICAM EIRL,
Trujillo, 20257

(Cuadl es la relacion entre la

funcionalidad y el

Hipotesis General

H1. Existe relacion significativa en las estrategias de
marketing digital y el comportamiento del consumidor
en la empresa Corporacion RICAM EIRL, Trujillo,
2025.

HO. No, existe relacion significativa de las estrategias de
marketing digital y el comportamiento del consumidor
en la empresa Corporacion RICAM EIRL Trujillo,
2025.

Hipotesis Especificas

HI1: Existe una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre la dimensién de flujo de las
estrategias de marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa Corporacion Ricam EIRL de

Trujillo, 2025.

Objetivo General

Determinar la relacion de las estrategias de
marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa Corporacion

RICAM EIRL, Trujillo, 2025

Objetivos Especificos

Analizar la relacién entre el flujo de
contenidos digitales y el comportamiento
del consumidor en la empresa Corporacion

Ricam EIRL de Trujillo, 2025.

Evaluar larelacion entre la funcionalidad de
las  plataformas  digitales y el
comportamiento del consumidor en la
empresa Corporacion Ricam EIRL de

Trujillo, 2025.

Metodologia

- Enfoque
Cuantitativo

- Tipo
. Segtin su finalidad
basica
. Segtin su profundidad
Descriptiva/ correlacional

- Diseifio
No experimental/trasversal

- Técnica
Encuesta

- Instrumento
Cuestionario

- Poblacion
100 clientes de la corporacion RICAM
EIRL

- Muestra

80 clientes de la Corporacion RICAM




comportamiento del
consumidor la. empresa
Corporacion RICAM EIRL,
Trujillo, 20257

(Cual es la relacion entre el
Feedback y el comportamiento
del consumidor en la empresa
Corporacion RICAM EIRL,
Trujillo, 2025?

(Cual es la relacion entre la
fidelizacion y el
comportamiento del
consumidor en la empresa
Corporacion RICAM EIRL,
Trujillo, 2025?

HI2: Se presenta wuna relaciéon positiva y
estadisticamente significativa entre la dimension de
funcionalidad de las estrategias de marketing digital y el
comportamiento del consumidor en la empresa

Corporacion Ricam EIRL de Trujillo, 2025.

HI3: Se verifica una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre la dimensién de feedback de las
estrategias de marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa Corporacion Ricam EIRL de

Truyjillo, 2025.

HI4: Existe una relacién positiva y estadisticamente
significativa entre la dimension de fidelizacion de las
estrategias de marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa Corporacion Ricam EIRL de

Trujillo, 2025.

Identificar la relacion entre el feedback
(retroalimentacion) y el comportamiento
del consumidor en la empresa Corporacion

Ricam EIRL de Trujillo, 2025.

Determinar la relacion entre las estrategias
de fidelizacién y el comportamiento del
consumidor en la empresa Corporacion

Ricam EIRL de Trujillo, 2025.
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Anexo 2: Operacionalizacion de variables

para ser medible e interactivo

(Fleming & Alberdi, 2000).

Dimensiones / ,
Variable Definicion Conceptual Definicion operacional Indicadores Items
Categorias
Se describe como una estrategia Interactividad
promocional dirigida a atraer a Flujo
mas clientes utilizando Multiplataforma
plataformas  digitales.  Este ) ) o Usabilidad
. La variable Marketing Digital se
enfoque abarca una amplia gama ‘ ' _ Intuitiva
o o operacionalizd mediante cuatro
de productos, servicios y técnicas | . . | Funcionalidad | Actualizacion
q ot | dimensiones: flujo, c q
e marketing, que suelen o - orresponde
o | funcionalidad,  feedback 'y Finanzas | q
centrarse principalmente en e o 3 . . al nimero de
MARKETING i domis de 1 fidelizacion, las cuales Bidireccionalidad ) )
apoyo en linea, ademas de la . ‘ Y items segun
DIGITAL lovis | g permitieron analizar de manera Atencion q
television y a radio . cada
o integral el desarrollo y alcance personalizada o
tradicionales.  Ademds, esta _ . indicador.
‘ ‘ de las estrategias digitales .
técnica también se conoce como | Compromiso
_ implementadas en la
marketing en linea, ya que se | o Fidelizacion
' investigacion.
centra en diversos sectores y
ofrece mayores oportunidades Lealtad
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COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Referido a la manera en que las
personas actian al investigar,
adquirir, usar y desarrollar bienes
0 servicios que satisfacen sus
demandas y contribuyente a
mejorar.

(Schiffman, L. G., Kanuk, L. L.,
2005)

La variable Comportamiento del
Consumidor se operacionaliz6 a
través de cuatro dimensiones:
motivacion, percepcion,
aprendizaje y actitud, las cuales
posibilitaron un andlisis integral
de los factores que influyen en la
decision de compra y en la

relacion del consumidor con los

productos o servicios.

Motivacion

Intrinseca

Extrinseca

Percepcion

Evaluacion

Eleccion

Aprendizaje

Conocimiento

del producto

Experiencia del

consumo

Actitud

Efectiva

Coactiva

Corresponde
al nimero de
items segun
cada

indicador.
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Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de la informacion

CUESTIONARIO
Indique su nivel de acuerdo con los siguientes enunciados sobre las estrategias de marketing digital y su
relacion en el comportamiento del consumidor en la empresa Corporacion Ricam EIRL-Trujillo, 2025.
a 2 4
N ENUNCIADOS Ul casi |3 Casi | o..>
Orden Nunca Aveces . Siempre
nunca Siempre
1 (Emplea las redes sociales para visitar la
pagina de la comparacion?
5 ;Utiliza una computadora para ingresar en la
pagina de la corporacion?
3 (El uso de la pagina de la empresa es sencillo?
4 (Se siente a gusto utilizar la pagina de la
corporacion?
5 (La pagina de la corporacion esta
constantemente actualizada?
(,Sus consultas realizadas mediante la web y
6 celular son atendidas de forma rapida y
cordial?
7 (La tienda fisica y online de la corporacion le
genera confianza?
] (En la tienda fisica y virtual se genera una
comunicacion bidireccional?
9 (La empresa le brinda atencion personalizada
tanto en la tienda fisica y virtual?
10 (La empresa le asesora correctamente a cerca
de los productos?
1 (La empresa le brinda productos de buena
calidad?
12 ;Usted cree que es leal a la empresa?
13 (Frecuentemente le motiva adquirir productos
de la empresa cuando se lanzan promociones?
14 (Prefieres adquirir los productos por pagina
de la empresa?
15 (Las plataformas le permiten analizar el
producto que mejor se adapta a tus necedades?
16 (A menudo recibe asesoria para seleccionar el
producto disponible?
17 (Las plataformas le ofrece informacion
valiosa que cumple con sus necesidades?
(A menudo selecciona los productos de la
18 corporacion debido a las opciones de pago
disponibles?
19 (Selecciona a la corporacion basandose en su
propia experiencia de consumo?
(La corporacién le comunica con la
20 regularidad sobre promociones o descuentos
en los productos que ofrece?
(Para usted, es fundamenta recibir atencion de
21 una plantadora segura que le inspire
confianza?
2 (Sugiere a sus amigos y familia los productos
de la corporacion?




Anexo 4: Ficha técnica

Ficha del Instrumento: Variable Marketing Digital

Nombre original del

instrumento:

Cuestionario para evaluar el marketing digital y su relacion
en el comportamiento del consumidor en la empresa

Corporacion RICAM E.LR.L. Trujillo

Autor y afo:

Original: Gonzales Oribe, Maria Vanessa — 2024

Adaptacion:

Evaluar la influencia de las estrategias de marketing digital en

modo de aplicacion:

Objetivo del | los clientes de la empresa Corporacion RICAM E.LR.L.,

instrumento: considerando las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion

Usuarios: Clientes de la empresa Corporacion RICAM E.I.R.L.

Forma de

administracion o | Individual

Validez:

(presentar la ] ) ] o
El instrumento fue validado mediante juicio de 3 expertos, con
constancia de ) ) ) )
constancia correspondiente ubicada en el Anexo 5: Validez
validacion de
expertos)
Confiabilidad: Se obtuvo mediante Alfa de Cronbach con un valor de 0.919,
(presentar los | lo que indica una excelente fiabilidad y consistencia interna.
resultados Los resultados estadisticos se encuentran en el Anexo 7:
estadisticos) Confiabilidad.
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Ficha del Instrumento: Variable Comportamiento del Consumidor

Nombre original del

instrumento:

Cuestionario para evaluar el comportamiento del

consumidor y su relacion con el marketing digital en la

empresa Corporacion RICAM E.L.R.L. Trujillo

Autor y aino:

Original: Gonzales Oribe, Maria Vanessa — 2024

Adaptacion:

Determinar los factores que influyen en la decision de compra

modo de aplicacion:

Objetivo del | de los clientes de la empresa Corporacion RICAM E.ILR.L., a

instrumento: través de las dimensiones motivacion, percepcion, aprendizaje y
actitud.

Usuarios: Clientes de la empresa Corporacion RICAM E.I.R.L.

Forma de

administracion o | Individual

Validez:

(presentar la ) ) ) o
El instrumento fue validado mediante juicio de 3 expertos, con
constancia de ' ' ' '
constancia correspondiente ubicada en el Anexo 5: Validez
validacion de
expertos)
Confiabilidad: Se obtuvo mediante Alfa de Cronbach con un valor de 0.854, lo
(presentar los | cual refleja una muy buena fiabilidad y consistencia interna. Los
resultados resultados estadisticos se encuentran en el Anexo 7:
estadisticos) Confiabilidad.
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Anexo 5: Validacion del instrumento

INFORME _DE _OPINION DE_ EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE

INVESTIGACION

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v nombres del informante: Castellares JThonson Carolina Esther

1.2 Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

1.3 Nombre del Instrumento motivo de Evaluacion: cuestionario sobre Estrategias de

marketing digital v su relacion en el comportamiento del consumidor en la empresa
corporacion RICAM EIRL -trugillo 2025
1.4 Autor del instrumento: Gonzales Oribe, Maria Vanessa.
1.5 Titulo de la Investigacion: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU
RELACIONENEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOER. EN LA EMPEESA

CORPORACION RICAM EIRL-TRUJILLO, 2025. |

1I. ASPECTOS DE VALIDACION
DEFICIENTE | BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA
INDICADORES CRITERIOS 0|6 [11|16|61 |26 (31|36 (41 |46|51 |56 (61 |66| 71| 76|81 (86|91 |56
5110 (15|20 (25|30 (35|40 (45|50 |55|60 (65| 70| 75| 80| 85|90 955|100

Esta formulado con

1. CLARIDAD _ i 87
lenguaje apropiado.
Esta expresado en

2. 0OBJETIVIDAD conductas 88
observables.
Adecuado al avance

3. ACTUALIDAD de la ciencia 89
pedagbgica

. Existe una

4 ORGANIZACION - _ 88
organizacion logica
Comprende los

5 SUFICIENCIA aspectos en cantidad y 86
calidad
Adecuado para

6.INTENCIONALIDAD | valorar  estrategias 86
utilizadas
Basado en aspectos

T.CONSISTENCIA . ) 87
tedrico-cientificos
Entre  dimensiones,

8.COHERENCIA o 50
indices e indicadores.
La estrategia responde

5 METODOLOGIA al  proposito  del 86
diagnéstico
Es util v funcional

10 PERTINENCIA IR 50
para la investigacion.

71




IIL. OPINION DE APLICABILIDAD:
APLICABLE

IV. PROMEDIO DE VALORACION: §7.7

Lugar v Fecha: Trujillo 07-05-2024
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Truillo, 07 de mayo del 2024

Dra. Carolina Esther Castellares Jhonson

Presente. -
De mi consideracion:

Tengo a bien dingirme a Ud. para saludarla muy cordialmente v al mismo
tiempo presentarle el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Br. Gonzales Ornibe,
Maria Vanessa del Programa de administracion de la Universidad Catolica de Trujillo. La
investigacion tiene como titulo: ESTEATEGIAS DE MAREETING DIGITAL Y SU
RELACION EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA
CORPORACION RICAM EIRL-TRUJILLO, 2025.

En tal sentido. conocedores de su apovyo en el que hacer investigativo v en el
campo del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Juez
experto de la validacion de los Instrumentos que se utilizaran en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencidon que se sirva brindar a la

presente, le reitero mis sentimientos de consideracion v estima personal.

Atentamente,

Br. Gonzales Oribe, Maria Vanessa

73



TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL
INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que
cumple cada ftem v alternativa de respuesta, segin los criterios que a continuacion se

detallan.

E=Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia.

En la casilla de observaciones puede sugernr el cambio o correspondencia.

N° ftems Alternativas de | Observaciones
Evaluacion
E|B M| X|C
1. (Emplea las redes sociales para visitar la péagina de la X
corporacion?
2. ;Utiliza una computadora para ingresar en la pagina de la X
corporacion?
3. (Eluso de la pagina de la empresa es sencillo? X
4. ;Sesiente a gusto utilizar la pagina de la corporacion? X
5. (Lapagina de la corporacion estd constantemente actualizada? X
6. (Sus consultas realizadas mediante la web y celular son X
atendidas de forma rapida y cordial?
7. ;La tienda fisica y online de la corporacion le genera X
confianza?
8. (En la tienda fisica y virtual se genera una comunicacion X
bidireccional?
9. ;Laempresa le brinda atencion personalizada tanto en la tienda X
fisica y virtual?
10. (La empresa le asesora correctamente a cerca de los X
productos?
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11. ;La empresa le brinda productos de buena calidad?
12. ;Usted cree que es leal a la empresa? X
13. ;Frecuentemente le motiva adquirir productos de la empresa X
cuando se lanzan promociones?
14. ;Prefieres adquirir los productos por pagina de la empresa? X
15. ;Las plataformas le permiten analizar el producto que mejor se X
adapta a tus necedades?
16. ;A menudo recibe asesoria para seleccionar el producto X
disponible?
17. (Las plataformas le ofrece informacion valiosa que cumple X
con sus necesidades?
18. ;A menudo selecciona los productos de la corporacion debido X
a las opciones de pago disponibles?
19. ;Selecciona a la corporacion basandose en su propia X
experiencia de consumo?
20. ;La corporacion le comunica con la regularidad sobre X
promociones o descuentos en los productos que ofrece?
21. (Para usted, es fundamenta recibir atencion de una plantadora X
segura que le inspire confianza?
22. ;Sugiere a sus amigos y familia los productos de la X
corporacion?
CONCLUSION DE LA EVALUACION:
DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de ftems x
Amplitud de contenido x
Redaccién de los ftems x
Claridad v precision x
Pertinencia x
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Evaluado por:

APELLIDOS Y NOMBRES: Castellares JThonson Carolina Esther
COLEGIATURA: 05390

DNI: 40364160
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION
L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v nombres del informante: Jesis Catherine Saldafia Bocanegra

1.2 Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

1.3 Nombre del Instrumento motivo de Evaluacion: cuestionario sobre Estrategias de
marketing digital v su relacion en el comportamiento del consumidor en la empresa
corporacion EICAM EIRL-Trujillo, 2025.

1.4 Autor del instrumento: Gonzales Oribe, Maria Vanessa.

1.5 Titulo de la Investigacion: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU
RELACIONEN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA
COFRPORACION RICAM EIRL-TRUJILLO, 2025.

IL ASPECTOS DE VALIDACION
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III. OPINION DE APLICABILIDAD:
APLICABLE

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 887

Lugar v Fecha: Tryillo 07-05-2024

( ’ Lic. Adm, Jests Catherine Saldana Bocanegra
/\ REG. UNIC. DE COLEG. N° 29933
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Truillo, 07 de mayo del 2024

Dra. Jesus Catherine Saldafia Bocanegra

Presente. -
De mi consideracion:

Tengo a bien dingirme a Ud. para saludarla muy cordialmente v al mismo
tiempo presentarle el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Br. Gonzales Oribe,
Maria Vanessa del Programa de administracion de la Universidad Catolica de Trujillo. La
investigacion tiene como titulo: ESTREATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y 5SU
RELACION EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOE. EN LA EMPRESA
CORPORACION RICAM EIRL-TRUIJILLO, 2025.

En tal sentido, conocedores de su apovo en el que hacer investigativo v en el
campo del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Juez
experto de la validacion de los Instrumentos que se utilizaran en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la

presente, le reitero mis sentimientos de consideracion v estima personal.

Atentamente,

Br. Gonzales Oribe, Maria Vanessa
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL
INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que

cumple cada ftem v alternativa de respuesta, segin los criterios que a continuacion se

detallan.
E=Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Fedaccion, contenido, congruencia v pertinencia.

En la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

N° Items Alternativas de | Observaciones
Evaluacion
E |[B | M C

1. ;Emplea las redes sociales para visitar la pagina de X
lz corporacion?

2. ;Utiliza una computadora para mgresar en la pagina X
de la corporacion?

5. ;Eluso dela pagma de la empresa es sencillo? X

4 ;5 siente a gusto ufilizar la pagma de la X
corporacion’

5. ;La pdginz de la corporacion estd constantemente X
actualizada?

6. ;Sus consultas realizadas mediante la web v celular X
son atendidas de forma répida v cordial?

7. ;Latienda fisica y online de la corporacion le genera X
confianza?

3. ;En la tienda fisica y wvirtual se genera una X
comunicacion bidireccional?

9. ;La empresa le brinda atencion personalizada tanto X
en la tienda fisica v virtual?

10. ;La empresa le asesora comrectamente a cerca de los X
productos?

11. ;La empresa le brinda productos de buena calidad? X

12. ;Usted cree que es leal 2 la empresa? X

80




13. ;Frecuentemente le motiva adquirr productos de la | X
empresa cuando se lanzan promociones?

14. ;Prefieres adquirir los productos por pégina de la X
empresa’

13. ;Las plztaformas le permiten analizar el producto X
que mejor se adapta a fus necedades?

16. ;A memude recibe asesoria para selecclonar el X
producto disponible?

17. ;Las plataformas le ofrece mnformacion valiosa que X
cumple con sus necesidades?

12. ;A menudo selecciona loz productos de la X
corporacicn  debide 2 las opciome: de pagoe
dizponibles?

19. ;Selecciona a la corporacion basandose en su propla X
experiencia de consumo?

20, ;La corporacidon lez comumicz con la regularidad X
sobre promociones o descuentos en los productos que
ofrece?

21. ;Para usted, ez fundamenta recibir atencion de una X
plantadora segura que le mspire conflanza?

22, ;Sugiere a sus amigos v familia los productos de la X
corporacion’

CONCLUSION DE LA EVALUACION:
DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitud de contenido X
Redaccién de los ftems X
Claridad y precision X
Pertinencia X
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Evaluado por:

APELLIDOS ¥ NOMBEES: Mg. Saldafia Bocanegra Jestis Catherine
COLEGIATURA: 29933
DNI: 40346019

( ’ Lic. Adm. JesUs Catherine Saldana Bocanegra
/\ REG. UNIC. DE COLEG. N° 29933
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INFORME _DE _OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE

INVESTIGACION

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v nombres del informante: Angie Carol Barrera Correa

1.2 Institucion donde labora: DTP de la escuela de post grado de la Universidad Cesar

Vallejo

1.3 Nombre del Instrumento motivo de Evaluacion: cuestionarnio sobre Estrategias de

marketing digital v su relacién en el comportamiento del consumidor en la empresa

corporacion RICAM EIRL-Trujillo, 20

1.4 Autor del mstrumento: Gonzales Oribe, Maria Vanessa.
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1.5 Titulo de la Investigacion: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU
RELACIONENEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPERESA

CORPOERACION RICAM EIRL-TRUJILLO, 2025.
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II1. OPINION DE APLICABILIDAD:
APLICAELE

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 896

Lugar v Fecha: Trujillo 07-05-2024
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My. Barrero Corren Angte Carol
ADMINIS TRACION
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Trupllo, 07 de mayo del 2024

Mg. Angie Carol Barrera Correa

Presente. -
De mi consideracion:

Tengo a bien dingirme a Ud. para saludarla muy cordialmente v al mismo
tiempo presentarle el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Br. Gonzales Oribe,
Maria Vanessa del Programa de administracion de la Universidad Catolica de Trupllo. La
investigacion tiene como titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPEESA
CORPORACION RICAM EIRL-TRUJILLO. 2025.

En tal sentido, conocedores de su apovo en el que hacer investigativo v en el
campo del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Juez
experto de la validacion de los Instrumentos que se utilizaran en la presente Investigacion.

Agradeciendole anticipadamente la atencidon que se sirva brnindar a la

presente, le reitero mis sentimientos de consideracion v estima personal.

Atentamente,

Br. Gonzales Onbe, Maria Vanessa
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL
INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que

cumple cada Item v alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se

detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Megjorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia.

En la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

N° Items Alternativas de | Observaciones
Evaluacion
E |BE (M C

1. ;Emplea las redes sociales para visitar la pagina X
de la corporacién?

2. jUtiliza una computadora para ingresar en la X
pagina de la corporacién?

3. ;Eluso de la pagina de la empresa es sencillo? X

4. ;Be s=iente a gusto wutilizar la pdgina de la X
corporacidn?

3. ;Lapdgina de la corporacion estd constantemente X
actualizada?

6. jSus consultas realizadas mediante la web y X
celular son atendidas de forma rapida v cordial?

7. iLa tienda fisica v online de la corporacion le X
genera confianzal

& ;En la tienda fisica y virtual se genera una | X
comunicacién bidireccional?

9. ;La empresa le brinda atencidn personalizada X
tanto en la tienda fisica y virtual?

10. ;La empresa le azesora correctamente a cerca de X
loz productos?

11. ;La empresa le brinda productos de buena X
calidad?
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12, ;Usted cree que es leal a la empresa? X

13, ;Frecuentemente le motiva adquirir productoz de | X
la empresa cuando se lanzan promociones?

14, ;Prefieres adquirir los productos por pagina de la X
empreza’

13. ;Las plataformas le permiten analizar el produocto X
que mejor se adapta a tus necedades?

16. ;A menudo recibe azesoria para seleccionar el X
producto disponible?

17. ;Lasz plataformaz le ofrece informacion valiosa X
que cumple con sus necesidades?

13, ;A menudo selecciona loz prodoctoz de la X
corporacion debido a las opciones de pago
dizponibles?

19. ;Selecciona a la corporacion basiandose en su X
propia experiencia de consumo?

20. ;La corporacidn le comunica con la regularidad X
sobre promociones o descuentos en los productos
que ofrece?

21. ;Para uvsted, es fundamenta recibir atencion de X
una plantadora segura que le inspire confianza?

22, ;Bugiere a sus amigos v familia loz productos de X

la corporacién?

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEPTAELE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de Ttems X
Amplitud de contemdo X
Redaccién de los Items x
Claridad v precision x
Pertinencia x
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Evaluado por:

APELLIDOS Y NOMBEES: Mg. Barrera Correa Angie Carol
COLEGIATURA: Nro. 02 8233
DNI: 18157883

r

/
A 94 Pranuna @
My Barrers Corren Angle Carnl

ADMINIS TRACION
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REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS ¥ TITULOS PROFESIONALES

Graduado

Grado o Titulo

Instituci

CASTELLARES JTHOMSOMN,

CAROLINA ESTHER
DN 364 160

LICENCLADW ERN ADMINISTRACTON

Fecha de diploma: ZRA920001
Modaldad de eshsdsos: -

UNIVERSIDAD FRIVADA
CESAR VALLEID
PERL

CASTELLARES THONSOMN,

CAROLIMNA ESTHER
DN 364160

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINIETRATIVAS

Modalicdad de extsda

Fecha matricula: Sin mformacan (%)

Fecha egreso: S informacion {***}

CASTELLARES THOMSOMN,

CAROLINA ESTHER
DM 3 Gl 1l

MAESTROMAGISTER ENM ADMINISTRACION DE

Fecha de diploma: (20317
Modalidad de eshsdsos: PRES

ENCLAL

Fecha matricula: O7/05 2002
Fecha egreso: 31082016

NEGOTINOS Y RELACHINES INTERMACIONALES - MEA

UNIVERSIDAD PRIVADA
CESAR VALLEY
PERL

CASTELLARES JTHOMSOMN,

CAROLINA ESTHER
DM 3 Gl 1l

Dactor en Administracion

Fecha de diploma: 1202023
Modalidad de exhidos: PRESEMNCLAL
Fecha matricula: (604 2020

Fecha egreso: NLAZZ023

UNIVERSIDAD CESAR
VALLEND 5 AT
PERL

Graduado

Grado o Titulo

Institucidn

SALDARNA BOCANEGERA, JESUS

CATHERIMNE
DN 40346019

MBA EXECUTIVE

Fecha de diplama: 25/ 102011
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin mnformacson (%)

Fecha egreso: Sm inlommacion (*

MAGISTER EN ADMINISTRACHIN DE NEGOCIOS

UMIVERSIIMAD PRIVADA CESAR
WALLEID
FPERL'

SALDANA BOCANEGRA, JESUS

CATHERIME
DN 403460019

LICENCLADO EN ADMINISTRACHIN

Fecha de diploma: D5ARZ0E
Modalidad de extudios: -

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
WVALLEIDY
PERL'

SALDANA BOCANEGRA, JESUS

CATHERIMNE
DN 40346019

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de diplor 230120
BModalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin mformacsin (%)
Fecha egreso: Smoainlommacion ("% )

UMIVERSIDAD PRIVADA CESAR
WALLEID
FPERL'

SALDANA BOCANEGRA, JESUS

CATHERIMNE
DN 403460019

OCTORA EN ADMINISTRACHIN
Fecha de diploma: 27016
Modalidad de estsdivs: PRESENCLAL
Fecha matricula: 25040014

Fecha egreso: JWIEZ0015

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
WALLEIDY
PERL'

Graduado

Girado o Titulo

Instituciin

BARRERA CORREA
AMNGIE CARDL
N1 TEISTHERS

LICENCIADOD EN ADMINISTRACIIM

Fecha de diploma: 2320902005
Modalidad de estdsos: -

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEID
PERL

BARRERA CORREA
AN CAROL
DNI TBISTHERE

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Fecha de diploma: 11/TIVHHI2

Modalidad de estudsos: -

Fecha matricula: Sin mformacidn (%)

Fecha egreso: Smoinformacaon (%%}

UNIVERSIDAD PRIVAIMA CF
VALLEID
FERL

BABRRERA CORREA,
ANGIE CAROL
NI TBISTHERS

MAESTRA EN ADMINISTRACION DE NEGOCLOS -
MEBEA

Fecha de diploma: (900218
Muodalidad de estudsos: PRES

Fecha matricula: 267082015
Fecha egreso: 2202007

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEID
FPERL

BARRERA CORREA
ANGIE CAROL
DNI TBISTHERE

SEGUNDA ESPECIALIDAD EN NEUROPSICOLOGEA
INFANTIL Y APRENDLEATE

Fecha de diploma: 23002025

Meodalidad de estudsos: SEMIPRESENCIAL
Fecha matricula: 10V04/2021

Fecha egreso: 290002022

UNIVERSIDAD CATOLICA DE
TELWILLO BENEDICTO XV
FERL
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Anexo 6: Confiabilidad del instrumento

Escala: MARKETING DIGILTAL

Resumen de procesamiento de

casos
N %

Casos Valido 80 100.0

Excluido® 0 0

Total 80 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

919

N de elementos

12

Escala: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Resumen de procesamiento de
casos

N %
Casos Valido 80 100.0
Excluido® 0 0
Total 80 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

.854

N de elementos
10

Marketing digital Comportamiento del consumidor

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7(P8[P9[P10|P11|P12|P13(P14|P15|P16|P17|P18|P19|P20P21|P22
1 51 2| 4 3| 3| 1| 1| 3| 2| 4| 2| 1| 4 5 4| 2| 4 4] 4] 1 3| 2
2| 2 3] 1 2| 4| 5| 5/ 1 3| 4] 5 4] 1| 2| 5| 4 5 4 5 2| 2 2
3| 4| 4] 5[ 5| 4| 4| 2| 1| 3| 4| 1] 1| 1 3| 5 4 2 2 2 2| 4 1
al 1| 4| 2 3| 1| 1| 2 4 2| 3| 2| 4 4 4 2| 4] 3| 5 2| 1 5 4
5 4| 3| 4 2| 4 1| 5| 1| 4 1| 4 4| 1 5 5 4 1 1 3| 2| 2 5
6| 1 4] 3 5| 4| 1| 3| 2| 2| 4| 1] 2| 1| 4 4 5 5 3 2 2| 4 5
71 1 4 1] 1| 3| 3| 4| 3| 2| 5 4 3| 3| 5 3] 5 5 5 3 4 5 1
8 3| 2| 2| 3| 4 4| 5| 3| 4 5| 4 2| 2| 2 5 3 3 4 5 4 4 3
9 3| 4 2| 5 2| 2| 3 3l 3 3| 3 2 5 5 5 2 5 5 5 3 5 1
100 5| 3| 3 2| 1| 4] 2| 2 3| 4 2| 1] 3| 1| 5| 5[ 5 4| 4 4 1 4
111 2| 3| 5 2| 1| 4| 3| 11 5 3| 3| 1| 2| 5 11 5 3| 5 4 2| 4 4
12| 4| 5/ 5| 3| 4| 5/ 2| 11 2| 1 2| 3| 2| 4 5 1 4 2| 4 3 3 1
13| 1| 2| 51 2| 1| 5] 5 4| 11 3] 2| 3 2| 5 1| 4| 4| 5 3 2 4 3
14| 5| 2| 4| 5| 1| 2| 4| 3| 4 4 1 5 3| 4 11 3| 3 3 2| 1 5 1
151 1| 1| 4| 2| 2| 5 1| 4 1 3| 1| 3| 1| 3| 4 2 3 2| 5 1 4 2
16| 4| 4 2| 1] 5 1| 1] 2| 31 5 3| 2| 2| 3 4 3 3 2 3 5 5 3
17) 2| 1] 5] 2| 5| 3| 4| 4| 4 4] 1 2| 2| 5 4 2| 3] 5 4 4 5 4
18| 1| 5| 3| 1| 5| 4| 5| 4 4 2| 5 2| 4 3 2| 5 3 1 1] 4| 1 5
191 2| 51 5] 2| 5/ 51 21 2 591 11 3 11 2| 2| 1] 5 2| 1 1 4 4 5
20 1 3| 2| 1| 3| 4| 4| 1| 1| 5 3| 1] 5| 2| 4 5/ 4 2| 4 3| 1 4
Fiabilidad Fiabilidad
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Anexo 7: Carta de presentacion.

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

“ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMiA PERUANA”

Moche, 20 de octubre del 2025

Carta N2 480-2025/UCT-FCAE

SRA. MARIA EDIL RIVAS CAMPOS
DUENA DE LA EMPRESA
CORPORACION RICAM EIRL

Presente. -

De mi especial consideracion:

Mediante la presente es para hacerle llegar mi cordial saludo y a la vez presentarle a la
Sra. GONZALES ORIBE MARIA VANESSA, identificada con DNI N°45888853, en su
condicién de BACHILLER del programa de estudios de ADMINISTRACION de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas, quien desarrollara la investigacion
titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA CORPORACION RICAM
EIRL - TRUJILLO, 2025”. Para ello se requiere la autorizacién y acceso para aplicar los

instrumentos correspondientes en la empresa que usted dirige.

Conocedores de su alto espiritu de colaboracién con la investigaciéon que redundara no
solo en la identificacién y planeamiento de solucién a una problemaética concreta, sino
que al mismo tiempo permitira el desarrollo del trabajo de investigacion, para la

BACHILLER presentada lineas arriba.
Agradeciendo su atencion a la presente.

Atentamente,

DECANO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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Anexo 8: Carta de autorizacion emitida por la entidad que faculta el recojo de datos

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE TESIS

Yo, Maria Edadil Rivas Campos, identificado con DNI 09216005, en mi calidad de
representante de la empresa CORPORACION RICAM EIRL, con RUC N°20605817093
ubicada en la ciudad de Trujillo, Peru.

OTORGO LA AUTORIZACION

Al Srta. Maria Vanessa Gonzales Oribe, identificada con DNI N°45888853, bachiller del
programa de estudios de Administracion, para que utilice la siguiente informacion de la
empresa, tener acceso, utilizar informacion y aplicar instrumentos de recoleccion de informacion
para la tesis titulada: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA CORPORACION RICAM
EIRL-TRUJILLO,2025. Para obtener el Titulo Profesional. Adjunto a esta carta la siguiente
documentacion:

( X) Ficha RUC

DNI: 09216005

El bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y Tesis. En caso de comprobarse la
falsedad de datos y sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente y
asi mismo asumira la responsabilidad antes posible acciones legales que la empresa,

otorgante de la informacion, pueda ejecutar.

Br. Maria Vanessa Gonzales Oribe
DNI: 45888853

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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Consulta RUC

Resultado de la Busqueda

Nimero de RUC:
20605817093 - CORPORACION RICAM E.ILR.L.

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

27/01/2020
Fecha de Inicio de Actividades:

01/022020

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
CAL LORETO NRO. 455 URB. CAJA DE AGUA LIMA - LIMA - SAN JUAN DE LURIGANCHO

Sistema Emision de Comprobante:
MANUAL

Actividad Comercio Exterior:

SIM ACTIVIDAD

Sistema Contabilidad:
MANUAL

Actividad(es) Econémica(s):

Principal - 4T82 - VENTAAL POR MENOR DE PRODUCTOS TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR Y

CALZADO EM PUESTOS DE VENTAY MERCADOS

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

MNINGUNO

Sistema de Emision Electrénica:

FACTURA PORTAL DESDE 14/07/2021

BOLETA PORTAL DESDE 03/03/2020

Emisor electronico desde:
03/0372020

Comprobantes Electronicos:
BOLETA (desde 03/03/2020), FACTURA (desde 14/07/2021)

Afiliado al PLE desde:

Padrones:

NINGUNO
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Anexo 9: Reporte de Turnitin

ﬂ turnitin  sgina 1de 109 - Portace Idertificador de ls entrega tr:0id::3117-557087003

CATHERINE IVETTE RAMIREZ ARRASCUE
GONZALES ORIBE

B REPORTE 1

Detalles del documento

Identificador de la entrega

trrcoid::3117:557087003 98 paginas

Fecha de entrega 15.771 palabras

15 feb 2026, 11:02 GMT-5
91.040 caracteres

Fecha de descarga
15 feb 2026, 11:08 GMT-5

Nombre del archivo

GONZALES ORIBE.docx

Tamado del archivo

28MB

;] turnitin Pégina 1 de 109 - Portads idernificador de i entrega  trmooid:3117-557087003
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E] tUrnitin  Pigina 2de 103 - Descripadn general de integridad

19% Similitud general

£l total comiunado de todas 1as coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para <a._

Filtrado desde el informe

» Bibliografia

¢ Texto citado

» Texto mencionado

» Coincidencias menores (menos de 10 palabras)

Fuentes principales

16% @ Fuentes de Internet
3% M Publicaciones
16% A Trabajos entregados (

Marcas de integridad
N.® de alertas de integridad para revisién

Idertificador de la ertrega trnookd::3117-557087003

Loz algoritmos de nuestro sistema analizan i para

de una entrega normal Si

buscar que p
advertimos 2ig0 extrafo, 1o Marcamos como una alerta para que pueda revisario,

Una marca de alertano es

. Ly L
ylarevise.

E:J turnitin  saina 2 de 103 - Descripcian general de integridad

Que pr

Idernificador de la ertregs  trnookd::3117:557087003
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ﬂ 1urnitin Pagina 3 de 109 - Descripoidn general de integridad

Fuentes principales

16% @ Fuentes de Internet
I W Fublicactiones.
16% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuertes con &l mayor ndmero de coincdidencias dentro de la entrega. Las fuentes SUperpuestas nd s mostrardn

nTrﬂ:qns del
estudiante
PREGRADO on 2026-02-06

QD -

repositorio.uct.edu. pe

@ -

hdl_handle_net

@ e

repositorio.ucv.edu.pe

Q@

laccei.org

nTrd:qnsdﬂ
estudiante
Universidad Catolica de Trujillo on 2025-10-10

°Trabajnsdﬂ
estudiante
Universidad Catolica de Trujilla on 2025-10-17

Q@ -

repositorio.unan.edu.ni

eTtdsqns del
estudiante
Universidad Catdlica de Trujillo on 2026-02-05

Q@ -

repositorio.uleam.edu.ec

@

repositorio.uladech.edu.pe

'iﬂ turnitin Pagina 3 de 109 - Descripcidn gereral de integridad

2%

<1%

<1%

1%

<1%

<1%

<1%

Idernificador de ls erarega trneokd:31 1TSS TOETOOE

Idernificador de ls erarega trneokd:31 1TSS TOETOOE
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Anexo 10: Reporte de escritura de inteligencia artificial

ﬂ turnitin  fagina 1 de 100 Portads idernificador de s entrega trriokt=3117-557087003

CATHERINE IVETTE RAMIREZ ARRASCUE

GONZALES ORIBE
B REPORTE 1

Detalles del documento

Identificador de la entrega
trr:oid::3117:557087003 98 paginas
Fecha de entrega 15.771 palabras

15 feb 2026, 11:02 GMT-5
91.040 caracteres

Fecha de descarga

15 feb 2026, 11:08 GMT-5

Nombre del archivo

GONZALES ORIBE.docx

Tamaio del archivo

28MB

ﬂ turnitin Pagina 1 de 100 - Portada identificador de ls entrega  trmookd::3117-557087003
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E]tumit'n Pdgina 2 de 100 - Descripcidn general de s escriturs con 1A Identificador de ks entrega trokdz3117-557087003

*% detectado como IA Precaucion: e necesta revsion.

La deteccidn de 1A induye la posibilidad de que haya falsos positivos. Aunque | comp de 1A antes

acerca ael Teal bt A acerca
Cierto texto en esta entrega se generd probablemente con IA, los puntajes reup SR 2 - o=
inferiores al umbral del 20 % no aparecen porque tienen una Mayor e
probabilidad de falsos positivos.
Aviso legal
Nuesira svaluacon de escritura con IA esta diseflacs para ayudar a los académicos 8 idernificar texto que podrian haberse preparado mediante una herramienta de 1A gensrativa. Es pasible
Que MUestra evaluacion de escriun con A no siempre sea precisa (euste la de que error redacciones pr generadas por NuMancs coma

generadas por 1A, y redacciones probablements generadas par 1A coma generadas por humanas), par ko que no debe usarse camo unico fundamento para aplicar sanciones 8 un estudiante.
Para determinas & es un caso de deshonestidad académica, se necesita de wn escrutinio mayor y el juido humana, genta con la aplicacion de s politicas académicas especificas de la
organizackn.

Preguntas frecuentes

£COmo deber(a interpretar los falsos positivos y el porcentaje de escritura con IA de Turnitin?
El porcentaje que se muestra en el reporte de escritura con 1A es 1a cantidad del texto calificado en la entrega que el modelo de

deteccidn de escritura con 1A de Turnitin determina se generd probablemente con [A desde un modelo de lenguaje de gran i !
Los falsos positivos (que marcan incorrec alertas de texto escrito por humanos como generado con IA) son una posibilidad
en los modelos de TA.

Los puntajes de deteccion de [A inferiores al 20 %, que no aparecen en réportes Nueves, tienen una mayor probabilidad de ser
falsos positivos. Para reducir 1a probabilidad de mall (- i6n, no se atribuye ningun puntaje o do y se indican con un
asterisco en e reporte (*%).

£l porcentaje de escritura con 1A no debe ser el Unico fundamento para determinar si ha ocurrido una mala conducta, El
revisor/instructor deberia usar el porcentaje Como un medio para iniciar una conversacion fo €on sus o usarlo
para examinar el ejercicio entregado segun las politicas de la escuela.

£Qué significa 'texto calificado™

Nuestro modelo solo procesa texto calificado en 1a forma de escritura de formato largo. La escritura de formato largo se refiere a los enunciadoes individuales en
parrafos que constituyen una parte mas grande del trabajo escrito, Como un ensayo, una disertacion, un articulo, etc. El texto calificado que se ha determinado que
se generd probablemente con 1A se resaltard en color cian en la entrega.

El texto no calificado, como vifetas, bibliografias comentadas, etc., no se procesard y puede crear disparidad entre los puntos destacados de la entrega y el
porcentaje mostrado,

Ea turnitin  Psgina 2 de 100 - Descripodn general de b escritura con 1A Identificador de ks erarega trmokd::3117-557087003
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