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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general, determinar la relacion del
marketing digital con el proceso de planificacion, para la implementacion de una
agencia publimarketing, Tacna; y como objetivos especificos decidimos encontrar la
relacién que existe entre el producto, precio, plaza y promocion con la Agencia
Publimarketing.

El tipo de investigacidn fue pura o basica, de disefio no experimental, transversal; para
poder analizar la relacién entre el marketing digital y la agencia publimarketing, se
realizé dos encuestas por cada variable, estas encuestas se realizaron de manera fisica
y digital. Dicha encuesta fue aplicada a 32 empresas que tienen el rubro de agencia de
publicidad y marketing. Para medir la relacion del Marketing digital y Agencia
Publimarketing, se utilizd R de Pearson, en la que se observa una significancia positiva
y que el coeficiente es de 0.757, lo cual indica que tan fuerte es la relacion entre las
dos variables. Para la relacion entre los indicadores de Producto, Precio y Promocion,
con la variable Agencia Publimarketing se usé el R de Pearson lo cual nos indico un
positivo medio en los tres indicadores. Y para el indicador Plaza se usé Rho de
Spearman determinando una fuerza de correlacion positiva media. Por lo tanto, se
descartaron las hipdtesis nulas y se aceptaron las hipétesis alternas.

Esta investigacion tuvo como recomendacion analizar los indicadores del marketing
digital donde se obtuvo una buena relacidn, y si existe una relacion directa con la

Agencia Publimarketing.



ABSTRACT

The present one has like general objective, to determine the relation of the digital
marketing with the process of planning of the investigation, for the implementation of
an agency publimarketing, Tacna; and as specific objectives we decided to find the
relationship that exists between the product, price, place and promotion with the
Publimarketing Agency.

The type of research was pure or basic, non-experimental design, cross-sectional; In
order to analyze the relationship between digital marketing and the publimarketing
agency, two surveys were conducted for each variable, these surveys were conducted
physically and digitally. This survey was applied to 32 companies that are classified
as advertising and marketing agencies. To measure the relationship between Digital
Marketing and Publimarketing Agency, Pearson's R was used, in which a positive
significance is observed and that the coefficient is 0.757, which indicates how strong
the relationship is between the two variables. For the relationship between the Product,
Price and Promotion indicators, Pearson's R was used with the Publimarketing Agency
variable, which indicated a positive mean in the three indicators. And for the Plaza
indicator, Spearman's Rho was used, determining a mean positive correlation strength.
Therefore, null hypotheses were discarded and alternate hypotheses were accepted.
The recommendation of this research was to analyze the digital marketing indicators
where a good relationship was obtained, and if there is a direct relationship with the

Publimarketing Agency.
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion fue denominado con el titulo de “El Marketing
Digital con el proceso de planificacion, para la implementacion de una Agencia
Publimarketing, tacna, 2020, siendo el problema principal de la investigacion la
siguiente cuestién; ¢Cudl es la relacion del marketing digital con el proceso de
planificacion, para la implementacion de una agencia de publimarketing, Tacna?;
Respectivamente, el objetivo general de la investigacion es Determinar cuél es la
relacién del marketing digital con el proceso de planificacion, para la implementacion
de una agencia publimarketing, Tacna.
La presente investigacion estad estructurada en cuatro capitulos: Planteamiento del
Problema, Marco Teorico, Metodologia y Resultados, terminando con las
conclusiones y recomendaciones, acompafiada de una amplia referencia bibliografica
la misma que sustenta el desarrollo de esta investigacion, asi como los anexos
respectivos.
Capitulo I: Planteamiento del problema, en este capitulo se encuentran la descripcion
del problema, formulacion del problema, justificacion de la investigacion y los
objetivos que se presentan.
Capitulo Il: Marco tedrico, abarca desde los antecedentes con estudios previos, las
bases tedricas conceptualizadas del marketing digital y la Agencia Publimarketing con
sus respectivas dimensiones y las definiciones de los conceptos teoricos, es necesario
indicar que los conceptos fundamentales se extraen de ciertas investigaciones previas,
quienes con sus aportes han enriquecido la investigacion.
Capitulo 111: Metodologia, en esta seccidn se definen las variables sujetas a analisis,

los instrumentos, la poblacion, la muestra y el tipo de investigacion.



Xii
Capitulo 1V: Resultados, donde se demuestra el andlisis de los resultados del
instrumento y la verificacion de las hipotesis propuestas en la investigacion, ademas
de plantearlos e interpretar la data presentada.

Finalmente, las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliogréaficas y anexos

para completar la informacion de la investigacion.



. PLANEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del problema

En la ciudad de Tacna, la mayoria de agencias publicitarias ha decidido introducir el
marketing tradicional mediante la publicidad; ya que se puede notar la diferencia de
como la mayoria de las empresas grandes a comparacion de las micro-empresas en su
publicidad respectivamente; refiriéndome especificamente a los afiches, volantes,
comercial, revistas, etc.

La interaccion que produce la compra y venta va creando valores intrinsecos
representado en un lazo fuerte entre el consumidor y las empresas; dando como
resultado una fidelidad con el producto o servicio que este brinda. Nos referimos de
manera subliminal al marketing en todo su aspecto.

El concepto ha ido evolucionando afio tras afio, siendo la evolucion del
marketing, ahora Illamado el marketing digital. ya que este es el marketing con
diferentes estrategias y usado desde el mundo real al mundo digital.

Dentro del marketing tradicional las 4 P’s, que son: producto, precio, ubicacion
y publicidad; Estos se aplican en el dia a dia cuando ofrecemos un producto o servicio,
ya que este estd enteramente relacionado con la satisfaccién de una necesidad.
Mientras que en el marketing digital existen las 4 C’s, que son: cliente, costo,
conveniencia y comunicacion; pero eso tiene el mismo propésito en "digital”. Los
Mypes que acaban de llegar al mercado tienen fallas a la hora de contratar una agencia
de publicidad, cuando anteriormente no se ha determinado las estrategias previo un
estudio.

La mayoria de empresas que se van consolidando en el tiempo, cuentan con un
sitio fisico o local de trabajo; pero hoy en dia por motivos como la pandemia del

Covid-19 ha impulsado a que la mayoria de empresas aperturen la ventana digital,



puesto que es importante para ellos y para los clientes de la misma. Esto va de la mano
con las nuevas transacciones ya que ahora todo se puede realizar mediantes
transacciones, y este pequefio impulso est4 demostrando de manera abrupta como sera
el futuro que, en realidad, ya es un hecho.

Se deberia de tomar en cuenta todos los medios que nos brinda el mundo de
hoy; el digital, ya que esta es una herramienta clave para que en las micro-empresas
pueda utilizarse y desarrollarla para tener un consumidor satisfecho y fiel al producto
0 servicio.

En conclusion, el marketing ya se encuentra en nuestra vida diaria y nos
estamos dando cuenta mientras que pasan los dias que la era digital ha llegado a
nuestras vidas y lo podemos demostrar mediante la adquisicion de productos o
servicios ya sea mediante una web, una aplicacion o por una llamada; ya que en

realidad va de la mano con la nueva era.

1.2. Formulacion del problema
En la presente investigacion se considera la pertinente formulacion de los problemas

a continuacion:

1.2.1. Problema principal
= ;Cuél es la relacion del marketing digital con el proceso de planificacion,

para la implementacion de una agencia de publimarketing, Tacna?



1.2.2. Problemas secundarios

= /Qué relacion existe entre el estudio del producto con el proceso de
planificacion para la implementacion de una agencia publimarketing,
Tacna?

= /Qué relacién existe entre el estudio del precio con el proceso de
planificacion para la implementacion de una agencia publimarketing,
Tacna?

= /Qué relacion existe entre el estudio de la plaza con el proceso de
planificacion para la implementacion de una agencia publimarketing,
Tacna?

= ;Que relacion entre el estudio de la promocion con el proceso de
planificacion para la implementacion de una agencia publimarketing,

Tacna?

1.3.  Justificacion De La Investigacion

La relevancia que tiene para el conocimiento el desarrollo de los siguientes proyectos
es el valor tedrico que brinda como instrumento de recoleccion de informacion, para
conocer los beneficios que brinda el marketing digital. Ademas, el presente proyecto
es la relacion del marketing digital con el proceso de planificacion, para la
implementacién de una agencia publimarketing, Tacna, 2020; como tema principal;
beneficiando a la sociedad desde un punto de vista académico, como base para el
desarrollo de futuras investigaciones, generando nuevas ideas para futuros
investigadores que estén interesados en la naturaleza del tema y que deseen utilizar el

proyecto para mejorar o actualizar los datos reflejados.



1.4.  Objetivos

Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

1.4.1. Objetivo General
= Determinar cudl es la relacion del marketing digital con el proceso de
planificacion, para la implementacion de una agencia publimarketing,

Tacna.

1.4.2. Objetivos Especificos
= Analizar si existe relacion entre el estudio del producto con el proceso de
planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing, Tacna.
= Evidenciar si existe relacion entre el estudio del precio con el proceso de
planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing, Tacna.
= Determinar si existe relacion entre el estudio de la plaza con el proceso de
planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing, Tacna.
= Analizar si existe relacion entre el estudio de la promocién con el proceso
de planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing,

Tacna.



Il. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Quevedo (2017) en el proyecto de investigacion titulado: “Influencia del
marketing digital y on line en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo en las
redes sociales: categoria chocolatinas”, tesis para optar el titulo de Maestria en
Mercadeo, realizado en la ciudad de Manizales Colombia, cabe destacar que su
objetivo fue : “Establecer la influencia de marketing digital y online, en la fidelizacion
de los clientes de consumo masivo de las marcas Snickers, Kit Kat y Jet en las redes
sociales”. La metodologia que uso fue: Investigacion exploratorio y descriptivo. La
poblacion fue designada hacia los consumidores de productos de consumo masivo. La
muestra es probabilistica aleatorio simple en Villavicencio, a 282 personas con edades
de 18-50 afios, en ambos géneros: masculinos y femeninos que mantienen uso de redes
sociales. Mediante las encuestas se llego al resultado de que la innovacion digital y
online es la variable que explica el cambio tecnoldgico en las empresas y sociedad, la
competitividad en cada una de las marcas se estructura entre pilares basicos de
informacion a sus clientes.

Angueta (2018) en su tesis titulada: “Marketing Digital: Estrategias en redes
sociales de microempresas de venta de comidas y bebidas preparadas para su consumo
inmediato, ubicadas en el sector la Mariscal Foch - Quito”. Tuvo por objetivo conocer
cuéles son las acciones que ejecutan los emprendimientos de venta de comidas y
bebidas preparadas para su consumo inmediato, ubicadas en la Mariscal Foch — Quito.
Se aplicaron métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa tradicionales dando

como resultado final una propuesta de plan de Marketing Digital en redes sociales que



pueda servir de herramienta para las mypes del sector, tomando en cuenta que la
sociedad va en pleno cambio y llegar a ser considerado para acciones de comunicacion

entre la empresa y el mercado meta.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Ayala (2018) En el proyecto de tesis sobre “Marketing Digital y el
Posicionamiento de la marca Teo Importaciones - Comas, 2018”. El objetivo fue
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo
importaciones. Se aplicd la estadistica descriptiva para el analisis de los resultados
mediante la poblacién, que estuvo conformada por 70 clientes de la empresa, y los
datos fueron procesados por el programa estadistico SPSS24. Para el resultado se logro
determinar la relacion entre las dos variables de estudio, con el fin de que el marketing
digital guarda relacién con el posicionamiento de la marca.

Tinoco (2018) en su Tesis titulada: “Marketing Digital y Comportamiento del
consumidor en la empresa & sueios sac del Distrito de Carabayllo, 2018 con el fin
de Optar el Titulo Profesional de licenciado en Administracion; el objetivo fue
presentar la relacion entre el Marketing Digital y el Comportamiento del consumidor
en la empresa Casas & suefios sac del Distrito de Carabayllo, 2018, fue una
investigacion aplicada, no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 40 clientes de la empresa y su muestra fue la misma; mediante un
cuestionario de 22 preguntas de acuerdo a 8 dimensiones tenemos por resultado que
el 40% del total mencionaron estar en desacuerdo con la gestion adecuada del
marketing digital en la empresa, por el otro ambito, el 25% mencionaron estar no
relacionados a la gestion adecuada del marketing digital en la empresa Casas & Suefios

SAC.



2.1.3. Antecedentes Locales

Cachi (2018) En su tesis titulada “Marketing Digital y su relacion en el
posicionamiento de marca de las mypes de la provincia de Tacna, 2016 Con el fin de
Optar el Titulo Profesional de Ingeniero Comercial; el objetivo fue “analizar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de las mypes de la
provincia de Tacna, 2016. Fue una investigacion correlacional, no experimental y de
corte transversal; donde se aplicé un cuestionario de 41 items mediante la escala de
Likert a 379 mypes de la provincia de Tacna con el fin de obtener como resultados
que se concluyo que la variable de Marketing Digital influye de manera positiva en el

posicionamiento de Marca de las Mypes de la provincia de Tacna.

Quispe (2019) En su tesis titulada: “Promocion en las micro y pequefias
empresas del rubro de agencia de viajes y turismo: caso empresa A&R tours, distrito
de Ayacucho, 2019.” Con el fin de Optar el Titulo Profesional de Licenciada en
Administracion, el objetivo fue describir las caracteristicas de la promocion en las
micro y pequefias empresas del rubro de agencia de viajes y turismo: caso empresa
A&R tours distrito de Ayacucho, 2019. Fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo
y presenta un nivel descriptivo propositivo disefio no-experimental de forma
transversal.; donde se aplico el cuestionario con 15 preguntas y se obtuvo el siguiente
resultado que, el 50% de los clientes estan de acuerdo que se enteraron de la agencia
de viajes por medio de folletos, el 46% de los clientes estan totalmente de acuerdo
que se enteraron de la agencia de viajes por medio de afiches, el 35% de los clientes
nos informan que la agencia de viajes A&R Tours casi nunca ofrecen paguetes

turisticos, el 42% de los clientes nos informan que estan totalmente de acuerdo que



tienen buena relacion con la agencia de viajes. Llegando a la conclusion que al
describir las caracteristicas de la promocion de la agencia de viajes A&R Tours se
pudo sefialar que la promocidn se requiere cuatro herramientas principales que son los
siguientes: Publicidad, Ventas personales, Promocion de ventas y las Relaciones
publicas. Para que la agencia pueda comunicar el valor a los clientes de manera

persuasiva y establecer relaciones con ellos.

2.2.  Bases tedrico — cientificas

2.2.1. El Marketing Digital
El marketing digital es el marketing tradicional a la nueva era con algunos cambios
respecto a los puntos de vista, pero el fin es satisfacer la necesidad.

De acuerdo a la Editorial Vértice (2010), menciona que:

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacion se presenta

y trasmite de forma digital, es decir, a través de sistemas de red que los

ordenadores entienden y procesan. Las redes de telecomunicaciones existentes

en este momento permiten el intercambio de informacién y conocimientos sin
que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en un momento

comun (p. 1).

Esto nos da a entender de que el tiempo ha ido evolucionando, todos somos
plan de una metamorfosis, ya que nos encontramos en pleno cambio; de acuerdo al
marketing digital podemos decir que es una herramienta muy importante ya que
nosotros mismos, las personas, nos hemos expuesto a la tecnologia para poder abrir
mas los ojos hacia el mundo; estamos repletos de marcas que tienen algo que darte de

acuerdo al estudio que ha realizado una empresa.



Segun Rivera & Lopez (2012), afirman que el marketing es considerado
como las “disposiciones del individuo que influyen en sus tendencias a sentir
y actuar. Es una manera de adaptarse al medio ambiente” (p.170). Como bien
lo reafirman, el marketing es un valor encontrado o deseo no realizado que
falta de satisfaccion por conceptos que el mismo ser humano se reinventa cada
dia, puesto que somos considerados seres insatisfechos.

Segun Colvée (2010), define al marketing digital como:

La adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la
Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma mas eficiente de
producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas
digitales (p. 34).

El marketing como lo conocemos por asi decirlo “tradicional” ha ido
evolucionando con el tiempo al “digital” por los afios y el avance tecnologico, esto
hace que nuestra informacidn acerca de nuestros deseos y gustos, como la informacion
acerca de las empresas que nos brindaran productos para satisfacer los mismos. Estos
sean mas eficientes porque ya tendran una base de datos de base reciproca para poder
crear un producto con el fin de fidelizacion del cliente.

Segun Moschini (2012), menciona que :

Hoy somos cientos de millones los que dia a dia trabajamos, hacemos
nuestras compras, pagamos nuestros impuestos, nos informamos, nos
entretenemos Yy socializamos a través de Internet. Y, lejos de ser sinGnimo de
aislamiento o falta de vinculos, la web es mas que nunca una importantisima
herramienta de socializacion, quizas la mas importante que se haya creado en

la historia de la humanidad (p. 8).
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Un factor clave acerca de los “nuevos tiempos” es el “internet” ya que sin este
no se podria realizar cuantiosos estudios que ya se han hecho y por supuesto la
oportunidad de crear productos y conocer deseos de los consumidores.

Segun Merodio ( 2010), menciona que:

Esto venia a decir que un producto para tener éxito debia crearse,
definirle un precio, ponerlo a la venta en el mercado y promocionarlo,
evidentemente todo hecho de una manera eficaz, pero con la entrada de los
canales 2.0 y el Marketing en Redes Sociales estas 4P han empezado a ser
desplazadas por las 4C que son Contenido, Contexto, Conexién y Comunidad
(p. 7).

En estudios tradicionales del marketing en libros importantes de autores
reconocidos se venian definiendo el marketing mix, las 4P del marketing, como
Producto, Plaza, Precio y Promocion; estos eran como los pilares del marketing por
asi decirlo ya que solo en esto consistia para que se opere el proceso de crear un
producto de acuerdo a un deseo no satisfecho y generar ventas en la empresa. Sin
embargo, familiarizdndose con los temas de las redes sociales ya que son importante
en la base de datos se estdn removiendo por las 4C del marketing, que es el nuevo
lenguaje de las redes sociales, saber como conectarse con el consumidor mediante una
comunidad o un interés de este.

El marketing 4.0 es la Gltima evolucion del marketing, segun Kotler,
Kartajaya, & Setiawan (2018) sustenta que:

Marketing 4.0 es un enfoque de marketing que combina la interaccion
en linea y fuera de linea entre empresas y clientes, combina el estilo con la
sustancia en la creacion de marcas y, en ultima instancia, complementa la

conectividad maquina a maquina con un toque de persona a persona para
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fortalecer la participacion del cliente. Ayuda a los especialistas en marketing a
realizar la transicion a la economia digital, lo que ha redefinido los conceptos
clave del marketing. EI marketing digital y el marketing tradicional estan
destinados a coexistir en Marketing 4.0 con el objetivo final de ganar la defensa

del cliente (p. 42).

Lo anterior nos da a entender que el marketing 2.0 considerado como el
marketing de clientes, el marketing 3.0 considerado como el marketing de personas,
el mas reciente el marketing 4.0 es la union de todo; donde debemos de tomar en
cuenta todos los detalles para poder diferenciar entre el marketing tradicional y el
digital. Mejorando asi el competo de marketing digital mix con la ayuda de las cuatro
p’s para dar paso al estudio de acuerdo a que es lo que realmente deberia entregar
como resultado una agencia de publimarketing.

El planeamiento estratégico es un plan que deben tener todas las empresas que
va de la mano con estrategias, es donde se ve mas profundamente los tipos de
estrategias como el foda; para corto y largo plazo.

Segun Koontz & Weihrich (2003), definen a la planeacion como:

La planeacion provee un enfoque racional para lograr objetivos
preseleccionados, permite salvar la brecha que nos separa del sitio al que
queremos ir. La planeacidn es un proceso que requiere un esfuerzo intelectual,
requiere determinar conscientemente los cursos de accion a seguir y basar las
decisiones en propdsitos, conocimientos y estimaciones bien definidos. (p. 18)
Para que se pueda entender un poco mas de lo que es un “plan”, se explica que

tenemos que contar con objetivos ya trazados para que mediante este plan que es un
proceso nos lleve al objetivo; bajo estos parametros indicamos varias caracteristicas

para llegar al éxito.
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Segun Massé (2003), define a las estrategias como:

Es un conjunto de decisiones condicionales que definen los actos a
realizar en funcion de todas las circunstancias susceptibles de presentarse en el
futuro. Definir una estrategia es establecer la lista de todas las situaciones a las
cuales se podria llegar y escoger desde el origen la decisién que se tomara
frente a cada una de ellas. (p. 24)

Para entender damos lugar a “estrategia” que es el lazo al objetivo, hay que
tener en cuenta que no sélo es la union de los dos significados para llegar a conocer
realmente el concepto de planeamiento estratégico, en otras palabras es una ruptura de
significados ya que existe el cambio en sus teorias y principios.

Respecto al andlisis situacional se puede observar mas a detalle sobre los
grupos de interes, ya que se va adaptando una vision horizontal de acuerdo a la
empresa para poder generar las estrategias donde tenemos la herramienta importante
que todos conocemos como foda.

Segun Digital (2020), define foda como:

FODA es el acrénimo de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas; es un andlisis que permite desarrollar con éxito un proyecto,
mediante un diagnostico estratégico de una persona u organizacion. Por ello,
cualquier equipo de trabajo puede aplicarlo y encontrar beneficios para mejorar
la productividad.

Esta herramienta se va usar para determinar cual es nuestra competitividad
frente a las demas; puesto que se tiene que determinar foda en la agencia de

publimarketing.
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Segun Peiro Ucha (2020), define las estrategias de Porter como:

Las estrategias genéricas de Porter describen como una compafiia
puede lograr ventaja competitiva frente a sus competidores obteniendo un
rendimiento superior al de ellos. Para ello diferencia dos ventajas competitivas
(bajos costes y diferenciacion), que se pueden dividir en tres o cuatro mediante
la segmentacién de mercado.

Las estrategias se tienen que adecuar al objetivo que se indica al inicio por eso
es que tenemos que ser rigurosos en el tema de que objetivo y que estrategia acompafa

el plan estratégico para lograr el éxito.

2.2.2. Agencia Publimarketing

La Agencia Publimarketing es lo que se creara y de acuerdo a los estudios realizados
debemos designar como la primera parte del proceso que es la mision y vision, que
son como una insignia de la empresa - agencia ya que representa lo que es a corto y
largo plazo.

Segun Rosancio (2019) define la mision como:

La mision es la declaracion del propdésito y enfoque de la organizacion,
es una breve descripcion de ¢por qué existe?. En una o tres oraciones explica,
explica qué hace la compafiia, a quién le sirve y qué la diferencia de los
competidores. Se utiliza para proporcionar orientacion, direccion e inspiracion
a los empleados, mientras que les dice a los clientes qué esperan del negocio.
Las declaraciones de misidn bien elaboradas sirven como filtros para separar
lo que es importante de lo que no lo es, establecen claramente qué mercados

se atenderan y como, comunican un sentido de la direccion prevista a toda la
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organizacion e inclusive algunas se convierten en el ndcleo de publicidad de la

compafiia.

La misidn la llevan a cabo todas las empresas. Es como una insignia que indica
el motivo, la finalidad, el propdsito o la razén de la existencia de una empresa u
organizacion porque define: qué quiere lograr en su entorno, qué quiere hacer y qué
quién lo hard; y para conocer un poco méas sobre la historia de la organizacion, las
preferencias de la direccion, los factores externos o el entorno y los recursos
disponibles en este caso, todo se trasladara a la agencia publimarketing.

Segun Rosancio (2019) define vision como:
La vision de una organizacion describe hacia donde se dirige la

empresa, responde a la pregunta ¢Qué sera de la empresa en el futuro? ;A

donde quiere llegar la organizacion?. Describe lo que se esta construyendo y

por lo que en un periodo de tiempo quiere ser reconocida o referente.

La vision va de la mano con la misién, ya que es el camino que esta tomando
la institucion en el largo plazo, se utiliza como guia en las decisiones estratégicas de
crecimiento junto con las de competitividad. Desde el punto de vista administrativo,
se encamina a obtener una organizacion; donde definimos, segun Marcd, Fedi, &
Loguzzo (2016):

Referirse a la organizacién como un sistema implica que se encuentra

compuesta por un conjunto de elementos interrelacionados e

interdependientes, que conforman una totalidad organizada con propiedades y

caracteristicas emergentes que no se encuentran en ninguno de sus elementos

considerados aisladamente. A su vez, la definimos como un sistema abierto, ya

que esta en constante interaccion con el contexto que la rodea (p. 30).
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Para entender mejor el concepto, la organizacion que se va tener en esta

agencia publimarketing sera caracterizada por ser estructurada, y las personas que

tengan un vinculo con la empresa tendremos el mismo objetivo con el fin de

adecuarnos a los clientes que seran las mypes con sus respectivos fines.

SALIDA
Produotos
Serviolos
Ideas

ENTRADA
Materlale;: PROCESO
& ""°"“’?'°" »| Transtormaolén
Energia
4
RETROALIMENTACION
AMBIENTE EXTERNO <

Figura N° 1 - La Organizacion como sistema abierto

Fuente: Introduccion a la Gestion y administracion en las organizaciones

La organizacion como sistema abierto, de la Figura 1 se puede denotar la

Entrada, que es todo lo que necesita la agencia para que pueda iniciar con lo que se

requiere por parte de los clientes — mypes; luego el Proceso, que es todo los recursos

y operaciones que realiza la agencia para poder indicar para poder obtener el resultado

final que puede ser producto o servicio; luego la Salida, que son los resultados, son

importantes porque son el fundamento para existencia de la empresa — agencia que

deben guardar relacion directa con la estructura de la empresa. Mientras que la

retroalimentacion es el monitoreo por parte de la propia agencia para que se pueda

evaluar asi mismo, en otras palabras, es un analisis con el fin de mejorar el desempefio

de la agencia.

Dentro del Ambiente externo se puede definir el contexto legal, segun Marco,

Fedi, & Loguzzo (2016):
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constituido por las leyes que regulan el comportamiento de la
organizacion imponiendo restricciones y condicionamientos. Aqui también
entran cuestiones vinculadas a la seguridad juridica y la estabilidad legislativa.
La dindmica del sistema legal puede ser determinante para una organizacion,
ya que la aprobacién o modificacién de una ley puede traerle beneficios o
perjuicios. Pensemos, por ejemplo, en las regulaciones para la proteccion de
los recursos ambientales que han surgido en los Gltimos afios. Dentro de las
condiciones legales, también se podrian incluir las condiciones impositivas (p.
33).

Dentro de lo legal se tendréa que registrar esta agencia para estar dentro de la
ley, contar con las condiciones legales en otras palabras se realizara la constitucion de
esta para que pueda estar optima en su respectiva funcion.

Para mejorar la autoevaluacion e ir mejorando los objetivos de acuerdo a la
estructura de la agencia, necesitamos un control que segun Marcd, Fedi, & Loguzzo
(2016):

El control es el proceso por el cual se evalua si la estrategia, los planes,
la estructura y las acciones se desarrollan de acuerdo a lo esperado y los
resultados son los planeados. A su vez, el control aporta informacion no solo
acerca de los aspectos internos de la organizacion sino también sobre el
entorno, a fin de determinar si los objetivos planteados son los adecuados o si
se requiere pensar en unos nuevos (p. 137).

Para poder administrar esta agencia, tendremos que realizar un control en cada
cierto tiempo, depende de los resultados ya que puede ser un producto o servicio.
Siempre sera necesario realizarnos preguntas para poder observar desde un punto de

vista por parte de los clientes, porque siempre se va encontrar un motivo por el cual
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mejorar, en este caso siendo una agencia de marketing digital tenemos que estar

siempre actualizados y renovados.

2.3.

Definicion de términos béasicos

Marketing

“El marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente. La
meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles
un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo

sus necesidades” (Kotler & Amstrong, 2012).

Plan de marketing

“Documento escrito que resume lo que el profesional de marketing ha
aprendido sobre el mercado, indica como la empresa planifica alcanzar sus
objetivos de marketing y ayuda a dirigir y coordinar los esfuerzos de

marketing” (Kotler & Amstrong, 2012).

Cuatro “P” del Marketing Digital

Segun Kotler & Amstrong (2012), define a las cuatro “p”:

Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una
oferta que satisfaga una necesidad (producto). Debe decidir cuanto cobrara por
la oferta (precio) y cémo la pondra a disposicion de los consumidores meta
(plaza). Finalmente, debe comunicarles a los clientes meta la oferta y
persuadirlos de sus méritos (promocion). La empresa debe integrar cada

herramienta de la mezcla de marketing en un amplio programa de marketing
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integrado que comunique y entregue el valor pretendido a los clientes elegidos

(p. 12).

Satisfaccion del consumidor
“Es el grado en que el desempefio percibido de un producto o servicio coincide

con las expectativas del consumidor” (Kotler & Amstrong, 2012).

Cuatro “C” del Marketing Digital

Segun Tobdn (2008) Define a las cuatro ¢ como:

Explica el modelo de las cuatro C (cliente, costo, conveniencia y
comunicacion), que se utiliza hoy en dia, asi: Consumidor antes que servicios:
de nada sirve ofrecer un servicio que nadie necesita o0 desea, Costo antes que
precio: el precio es el dinero que paga el cliente por el producto o servicio; el
costo incluye no sélo el dinero que se paga sino todo lo que le cuesta al cliente
acceder este servicio, conveniencia antes que plaza: en la era de la internet y
las teleconferencias, ya no es necesario estar localizados junto al cliente,
Comunicacion antes que promocion: la promocion es unidireccional (
prestador del servicio se dirige al cliente con un solo mensaje). La
comunicacion es bidireccional (prestador del servicio y cliente conversan sobre

sus necesidades y expectativas concretas) (p. 25).

Producto
“Es un bien tangible o Intangible (fisico o servicio) que vendemos. Este tiene
algunas variables como son: Calidad, Marca, Envase, Servicio, Garantia,

Disefio, Caracteristicas, Etc” (Kotler & Amstrong, 2012).
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Plaza
Segun Kotler & Amstrong (2012), define a plaza como:

se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a
disposicion del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un
producto llegue al cliente y se entiende como plaza un area geografica para

vender un producto o servicio.

Precio
“Todas las empresas que persiguen beneficios econdmicos consideran el precio
como uno de los mas importantes ya que es que genera rentabilidad” (Kotler

& Amstrong, 2012).

Promocion
Segun Kotler & Amstrong (2012), define a promocion como:

Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que
sirven para recordarle al mercado que existe un producto, su principal
propoésito es el de influir en la mente del consumidor de manera positiva.
Existen diferentes formas de promocionar un servicio y/o producto: Ventas

personal, Publicidad, Relaciones Publicas, entre otras.
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1. METODOLOGIA
3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipdtesis general
= Existe una relacidn significativa entre el marketing digital con el proceso
de planificacion, para la implementacion de una agencia publimarketing,

Tacna.

3.1.2. Hipdtesis especificas

= Existe una relacion significativa entre el marketing digital con el proceso
de planificacion, para la implementacion de una agencia publimarketing,
Tacna.

= Existe una relacion significativa entre el estudio del precio con el proceso
de planificacion, para la implementacion de una agencia publimarketing,
Tacna.

= Existe una relacion significativa entre el estudio de la plaza con el proceso
de planificacion, para la implementacion de una agencia publimarketing,
Tacna.

= Existe una relacion significativa entre el estudio de la promocién con el
proceso de planificacion, para la implementacion de una agencia

publimarketing, Tacna.

3.2.  Tipo de investigacion
Para su finalidad: investigacion aplicada, ya que los conocimientos teéricos se
utilizan en una situacion concreta para generar mas conocimientos y se aplica

los datos; en este caso la encuesta.
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3.5.1.
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3.6.

3.6.1.
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Disefio de investigacién
El disefio de la investigacion no es experimental. Por su orientacion temporal:

transversal, porque el estudio se realiza en un periodo de tiempo especifico.

Nivel de investigacion
El nivel de investigacién adoptado es relacional, ya que tiene como objetivo
encontrar la relacion entre las variables "Marketing Digital” y "La Agencia

Publimarketing™.

Poblacion y Muestra del Estudio

Poblacion

La Poblacion estara constituida por las 18 empresas dedicadas al rubro de
marketing digital en Tacna.

Muestra

Dado que la poblacion es relativamente pequeria, se decidio trabajar con todos

los miembros.

Variable e Indicadores

Identificacion de Variables

La relacion funcional es la siguiente: Y = f(X)
Donde:

X: variable independiente: EI Marketing Digital



Dimensiones del Marketing Digital:

- Producto

-Precio

-Plaza

-Promocioén

3.6.2. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente
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Variable

Definicién

Independiente

Indicadores

Escala de
medicién

El  Marketing

Digital

Segun Kotler & Amstrong,
Marketing, (2012) EIl marketing
es el arte de ofrecer lo que el
mercado quiere 'y obtener
ganancias. Sin embargo, para
lograrlo es necesario realizar una
investigacion de mercado Yy
saber: qué vender, qué tipo de
publico estd interesado en un
producto en particular, qué
canales de venta existen, y
técnicas de  comunicacion
adecuadas para vender el
producto y el precio al que se
encuentra. para venderse.

-Producto

-Precio

-Plaza

-Promocién

Escala de
Lickert

Fuente: Elaboracion propia.
La tabla muestra la operacionalizacion de la variable independiente El

Marketing Digital, indicando la escala de medicion.

Y: variable dependiente: Agencia Publimarketing

Dimensiones de la Agencia Publimarketing:

-Estructura
-Organizacion
-Procedimientos

-Constitucion
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable dependiente
Varlablt_e Definicion Indicadores Esca_lq ) de
Dependiente medicion
-Estructura

Es una agencia con estudios en

publicidad y marketing. -Organizacion

Agencia Escala  de
Publimarketing -Procedimientos  Lickert

-Constitucion

Fuente: Elaboracion propia.
La tabla muestra la operacionalizacion de la variable dependiente Agencia

Publimarketing, indicando la escala de medicion.

3.7.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

3.7.1. Técnicas
Las técnicas para la aplicacion de los instrumentos de medicién son: la
encuesta, puesto que para medir ambas variables se requiere de ellas, debido al

a complejidad de informacion requerida.

3.7.2. Instrumentos
Para llevar a cabo los objetivos propuestos en el presente trabajo se utilizaran
como instrumento: Cuestionario. Este instrumento de medicion permite
recoger informacién relacionada con las caracteristicas organizacionales,
directas, estratégicas, sobre el conocimiento, uso y beneficios del marketing
digital; Utilizados a fin de implementar una agencia de publimarketing, Tacna,

2020.
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Los resultados tendran vigencia y validez en el departamento de Tacna. Los
datos se van a obtener mediante la aplicacion del instrumento el cuestionario

de la encuesta aplicado a las agencias presentes en Tacna.

Procesamiento y Analisis de Datos

En la investigacion se utilizard el programa estadistico IBM SPSS Statistics
Version 25, el cual contiene diversas herramientas donde se utilizara la primera
parte de Cronbach Alpha para determinar el grado de confiabilidad de los
instrumentos. Luego, a través de estadistica descriptiva, se obtendran las tablas
de frecuencia con respecto a cada objeto que haya sido formulado en el
instrumento correspondiente para poder analizar e interpretar los resultados.
Ademas, se utilizara estadistica inferencial para contrastar hipotesis, ya que el
nivel de escala es rango, de esta forma se intenta mostrar relacion entre las dos

variables.
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V. RESULTADOS

4.1. Validacion y confiabilidad del Instrumento
El instrumento que se utilizd para la presente investigacion pasé por una
validacion a juicio de expertos y la confiabilidad sera medida por el método

Alpha de Cronbach utilizando el programa SPSS versién 25,

4.1.1. Validacion
Para determinar la validacion de los instrumentos se uso la técnica de criterio
de los expertos, quienes hicieron una evaluacion y valoracion global sobre los

items que como ponen los cuestionarios.

4.1.2.-Aplicacion de coeficiente de Alpha de Cronbach
Para determinar la confiabilidad de los instrumentos aplicados se utilizo el

coeficiente de Alfa de Cronbach cuya valoracién fluctta entre 0 y 1.

Tabla 3

Medidas de consistencia e interpretacion de coeficientes
Rango Confiabilidad
0.90 - 1.00 Alta confiabilidad
0.70 -0.89 Fuerte confiabilidad
0.50 - 0.69 Moderada confiabilidad
0.01 -0.049 Baja confiabilidad
0.00 -0.01 No es confiable

Fuente: Oviedo y Campo (2005)

Oviedo y Campo-Arias (2005) se refieren a la escala del Alfa de Cronbach y e
significado de cada escala, determinando que un valor del Alfa de Cronbach
entre 0.70 y 0.90 indica una alta confiabilidad interna para una escala; asi
mismo, los valores cercanos a 1 implican que el instrumento utilizado es de
alta confiabilidad y si se aproxima a 0 significa que el instrumento es de baja

confiabilidad.
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Variable Independiente: Marketing Digital
A continuacion, se presenta el alfa de Cronbach de la variable independiente;
Marketing Digital.

Tabla 4
Alfa de Cronbach de la variable: Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.860 12
Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 4, muestra que para la variable;
Marketing digital donde se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.860,
encontrandose en un rango de fuerte confiabilidad; demostrando que no fue
necesario realizar un cambio de data puesto que el instrumento tiene un alto

grado de fiabilidad y se puede proceder a su aplicacion.

Variable Dependiente: Agencia Publimarketing
A continuacion, se presenta el alfa de Cronbach de la variable dependiente
Agencia Publimarketing.

Tabla 5
Alfa de Cronbach de la variable Agencia Publimarketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.896 12
Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 5, muestra que para la variable;
Agencia Publimarketing donde se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.896,

encontrandose en un rango de fuerte confiabilidad; demostrando que no fue
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necesario realizar un cambio de data puesto que el instrumento tiene un alto

grado de fiabilidad y se puede proceder a su aplicacion.

4.1.3. Relacion variable, indicadores e items
En los siguientes cuadros se presentan la manera en la cual las variables son
relacionadas con sus indicadores correspondientes.
Variable Independiente: Marketing Digital
A continuacion, se muestra las dimensiones, indicadores e item de la variable
Agencia Publimarketing.

Tabla 6
Relacion variable, dimension e indicador

Variable

. Dimensioén Indicadores items
Independiente

Producto P1, P2, P3

Precio P4, P5 P6

[E)I. ital Marketing Marketing mix
Igita Plaza P7, P8, P9

Promocion P10, P11, P12

Fuente: Elaboracién Propia

Variable Dependiente: Agencia Publimarketing
A continuacién, se muestra las dimensiones, indicadores e item de la variable

Agencia Publimarketing.
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Tabla 7
Relacion variable, dimension e indicador

Variable

; Dimensién Indicadores items
Dependiente

Estructura P1, P2, P3

Agencia Organizaciébn P4, P5 P6

Publimarketing Procedimientos  P7, P8, P9

Constitucion P10, P11, P12

Fuente: Elaboracion Propia

4.1.4. Escala de valoracion de las variables
Teniendo en cuenta las dos variables, marketing digital y agencia
publimarketing, en una escala ordinal, se recategorizaron tanto las variables
como las dimensiones de una escala de 5 categorias a una de 3 categorias, con

el fin de presentar los resultados obtenidos con mayor claridad y consistencia.

4.1.4.1. Valoracion de la Variable Marketing Digital
Se presentan los resultados de la variable y sus respectivos indicadores en el

orden mencionado.

Tabla 8
Valoracion variable Estrategias de marketing digital mix
Categorias L. Inferior L. Superior
1 Malo 12 28
2 Regular 28 44
3 Bueno 44 60

Fuente: Elaborado con programa Excel
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Valoracion de Indicadores

Tabla 9
Valoracién del indicador Producto

Categorias L. Inferior L. Superior

1 Malo 3 7
2 Regular 7 11
3 Bueno 11 15

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 10
Valoracion del indicador Precio

Categorias L. Inferior L. Superior

1 Malo 3 7
2 Regular 7 11
3 Bueno 11 4

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 11
Valoracion del indicador Plaza
Categorias L. Inferior L. Superior
1 Malo 3 7
2 Regular 7 11
3 Bueno 11 15

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 12
Valoracion del indicador Promocion
Categorias L. Inferior L. Superior
1 Malo 3 7

2 Regular 7 11

3 Bueno 11 15

Fuente: Elaborado con programa Excel

4.1.4.2.- Valoracion de la Variable Agencia Publimarketing
Se presentan los resultados de la variable y sus respectivos indicadores en el

orden mencionado.



Tabla 13
Valoracion de la variable Agencia Publimarketing

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Malo 12 28
2 Regular 28 44
3 Bueno 44 60

Fuente: Elaborado con programa Excel

Valoracion de Indicadores

Tabla 14
Valoracion del indicador Estructura
Categorias L. Inferior L. Superior
1 Malo 3 7

2 Regular 7 11

3 Bueno 11 15

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 15
Valoracion del indicador Organizacion
Categorias L. Inferior L. Superior
1 Malo 3 7

2 Regular 7 11

3 Bueno 11 15

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 16

Valoracion del indicador Procedimientos
Categorias L. Inferior L. Superior
1 Malo 3 7

2 Regular 7 11

3 Bueno 11 15

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 17

Valoracion del indicador Constitucion
Categorias L. Inferior L. Superior
1 Malo 7

2 Regular 7 11

3 Bueno 11 15

Fuente: Elaborado con programa Excel
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Tratamiento Estadistico

La informacion obtenida es valorada por la autenticidad y respeto de las
empresas privadas, la veracidad de los datos recepcionados, respetando el
anonimato de los colaboradores encuestados quienes ayudaron con el
procedimiento que permitio llevar acabo la parte estadistica de la

investigacion.

4.2.1. Resultados de Primer variable

Para el analisis de los datos se usO la estadistica descriptiva en tablas de
frecuencias acompafiadas de sus respectivas interpretaciones, para la
tabulacion de los datos recolectados se utilizd el programa SPSS statistics 25.
4.2.1.1. Analisis por Indicadores

Se opto por presentar y analizar la informacion por indicadores con la finalidad

de obtener una visualizacion mas clara y concisa de los resultados obtenidos.

Producto
“Es un bien tangible o Intangible (fisico o servicio) que vendemos. Este tiene
algunas variables como son: Calidad, Marca, Envase, Servicio, Garantia,

Disefio, Caracteristicas, Etc” (Kotler & Amstrong, 2012).

Tabla 18
Indicador Producto
Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Malo 6 18.8% 18.8%
Regular 19 59.4% 78.1%
Bueno 7 21.9% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: Como se observa en la tabla 18; segun el indicador producto
presenta los resultados donde destaca la categoria denominada “Regular” con
un 59.4% “Bueno” con un 21.9%, “Malo” con un 18.8% de la variable
marketing digital; esto indica que el 59.4 % ha contestado de manera regular

porque presenta poca cantidad de promocion.

Precio

“Todas las empresas que persiguen beneficios econdmicos consideran el precio
como uno de los més importantes ya que es que genera rentabilidad” (Kotler

& Amstrong, 2012).

Tabla 19

Indicador Precio

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Malo 1 3.1% 3.1%
Regular 15 46.9% 50.0%
Bueno 16 50.0% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 19; segun el indicador precio
presenta los resultados donde destaca la categoria denominada “Bueno” con un
50.0% “Regular” con un 46.9 %, “Malo” con un 3.1 % de la variable marketing
digital; esto indica que el 50.0 % ha contestado de manera buena porque

presenta aceptable precio.



33

Plaza
Segun Kotler & Amstrong (2012), define a plaza como:

se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a
disposicion del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un
producto llegue al cliente y se entiende como plaza un area geogréfica para

vender un producto o servicio.

Tabla 20

Indicador Plaza

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Malo 7 21.9% 21.9%
Regular 19 59.4% 81.3%
Bueno 6 18.8% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 20; segun el indicador plaza
presenta los resultados donde destaca la categoria denominada “Regular” con
un 59.4% “Malo” con un 21.9%, “Bueno” con un 18.8% de la variable
marketing digital; esto indica que el 59.4 % ha contestado de manera regular

porque presenta un bajo nivel de plaza.

Promocion
Segun Kotler & Amstrong (2012), define a promocién como:

Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que
sirven para recordarle al mercado que existe un producto, su principal
propdésito es el de influir en la mente del consumidor de manera positiva.
Existen diferentes formas de promocionar un servicio y/o producto: Ventas

personal, Publicidad, Relaciones Publicas, entre otras.



Tabla 21

Indicador Promocion

Categorias Frecuencia Porcentaje :C?Jrr%eur};ﬂg
Malo 4 12.5% 12.5%
Regular 20 62.5% 75.0%
Bueno 8 25.0% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: Como se observa en la tabla 21; segun el indicador producto

presenta los resultados donde destaca la categoria denominada “Regular” con

un 62.5 % “Bueno” con un 25.0 %, “Malo” con un 12.5 % de la variable

marketing digital; esto indica que el 62.5 % ha contestado de manera regular

porque presenta alto nivel de promocion.

4.2.1.2. Andlisis General

A continuacion, se presentara la tabla de frecuencia de la variable

independiente Marketing Digital, seguida de su interpretacién para su

respectivo analisis.

Tabla 22
Variable Independiente Marketing Digital
Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Malo 3 9.4% 9.4%
Regular 19 59.4% 68.8%
Bueno 10 31.3% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 22; segiin de manera general con

respecto a la variable independiente; Marketing digital presenta los resultados
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donde destaca la categoria denominada “Regular” con un 59.4 % “Bueno” con
un 31.3 %, “Malo” con un 9.4 %; esto indica que el 59.4 % ha contestado de

manera regular porque presenta un bajo nivel de marketing digital.

4.2.2. Resultados de la Segunda variable
Para el analisis de los datos se uso la estadistica descriptiva representada en
tablas de frecuencias basicas de Ecel, acompfadas cada una de sus respectivas
interpretaciones.
Para la tabulacion de los datos recolectados se utilizo el programa estadistico
SPSS Statistic 25.
4.2.2.1. Analisis por Indicadores
Se opto por presentar y analizar la informacion por indicadores con la finalidad

de obtener una visualizacion mas clara y concisa de los resultados obtenidos.

Estructura
Segun Marcd, Fedi, & Loguzzo (2016), presupone la disposicién de los

elementos que componen el sistema y las relaciones entre estos.

Tabla 23
Indicador Estructura
Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Malo 2 6.3% 6.3%
Regular 20 62.5% 68.8%
Bueno 10 31.3% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
Interpretacion: Como se observa en la tabla 23; segun el indicador estructura

presenta los resultados donde destaca la categoria denominada “Regular” con
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un 62.5 % “Bueno” con un 31.3 %, “Malo” con un 6.3 % de la variable Agencia
Publimarketing; esto indica que el 62.5 % ha contestado de manera regular

porque presenta bajo nivel de estructura con respecto a la agencia.

Organizacion
Segun Marcd, Fedi, & Loguzzo (2016), es una imagen que no siempre es 0
debe ser realizable, ya que mientras exista la necesidad social que justifica su

accionar, la organizacion permanecera al servicio de este fin.

Tabla 24

Indicador Organizacion

Categorias Frecuencia Porcentaje : C?Jr;eur}gﬂg
Malo 5 15.6% 15.6%
Regular 11 34.4% 50.0%
Bueno 16 50.0% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 24; segun el indicador
organizacion presenta los resultados donde destaca la categoria denominada
“Bueno” con un 46.9 % “Regular” con un 40.6 %, “Malo” con un 12.5 % de la
variable Agencia Publimarketing; esto indica que el 46.9 % ha contestado de

manera regular porque presenta un considerable nivel de organizacion.

Procedimientos
Segun Marco, Fedi, & Loguzzo (2016), establecen un conjunto de rutinas de
trabajo en el cual se indica el conjunto de operaciones a realizar para ejecutar

un programa.
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Tabla 25
Indicador Procedimientos
Categorias Frecuencia Porcentaje :C?Jrr%eur};ﬂg
Malo 4 12.5% 12.5%
Regular 13 40.6% 53.1%
Bueno 15 46.9% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 25; segin el indicador
organizacion presenta los resultados donde destaca la categoria denominada
“Bueno” con un 46.9 % “Regular” con un 40.6 %, “Malo” con un 12.5 % de la
variable Agencia Publimarketing; esto indica que el 46.9 % ha contestado de

manera regular porque presenta un considerable nivel de procedimientos.

Constitucion
Segun Olano Garcia (2006), establecen un conjunto de rutinas de trabajo en el

cual se indica el conjunto de operaciones a realizar para ejecutar un programa.

Tabla 26
Indicador Constitucion
Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Malo 6 18.8% 18.8%
Regular 15 46.9% 65.5%
Bueno 11 34.4% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS
Interpretacion: Como se observa en la tabla 26; segin el indicador
organizacion presenta los resultados donde destaca la categoria denominada

“Regular” con un 46.9 % “Bueno” con un 34.4 %, “Malo” con un 18.8 % de la
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variable Agencia Publimarketing; esto indica que el 46.9 % ha contestado de

manera regular porque presenta bajo nivel con respecto a la constitucion.

4.2.2.2. Andlisis General
A continuacion, se presentara la tabla de frecuencia de la variable dependiente

Publimarketing, seguida de su interpretacion para su respectivo analisis.

Tabla 27

Variable Dependiente Agencia Publimarketing

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Malo 4 12.5% 12.5%
Regular 14 43.8% 56.3%
Bueno 14 43.5% 100.0%
Total 32 100.0%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 27; segin de manera general con
respecto a la variable independiente; Agencia Publimarketing, presenta los
resultados donde destaca la categoria denominada “Regular” con un 43.8 %
“Bueno” con un 43.5 %, “Malo” con un 12.5 %); esto indica que el 46.9 % ha
contestado de manera regular porque presenta un bajo nivel con respecto a la

Agencia Publimarketing.

4.2.3. Prueba de Normalidad
La prueba de normalidad determina si los datos obtenidos por los cuestionarios,
siguen una distribucion normal o no, lo que a su vez tiene relacidn la estadistica
paramétrica 0 no paramétrica, este tipo de prueba tiene como finalidad dar a
conocer el tipo de instrumento que se ocupara para la realizacion de la prueba

de Correlacion entre variables y entre sus indicadores.
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Esta prueba tendra la siguiente connotacion
Ho: Los datos no siguen una distribucién normal

H1: Los datos siguen una distribucion normal

Variable Marketing Digital

Esta prueba de hipotesis se aplicard a la variable marketing digital y a sus
indicadores.

Se utilizo la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, porque la muestra es
menor a 50; donde: Si p valor es mayor a Alpha = 0.05 se rechaza la hipotesis

nula y se acepta la hipotesis alterna.

Tabla 28
Prueba de Shapiro-Wilk para la variable Marketing Digital y sus indicadores
Estadistico gl Sig.

Producto 0.967 32 0.424
Precio 0.947 32 0.115
Plaza 0.914 32 0.015
Promocion 0.957 32 0.221
Marketing Digital 0.978 32 0.754

Fuente: Elaborado con programa Excel y SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 28, muestra que tanto la variable
Marketing digital como sus indicadores; Producto, Precio y Promocion, cuenta
con un (Sig.) mayor al Alfa=0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipdtesis alterna; sin embargo el indicador Plaza cuenta con un
(Sig.) menor al Alfa=0.05 por lo tanto, se rechaza la hipotesis alterna y se

acepta la hipétesis nula indicando que no tiene una distribucion normal.
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Variable Publimarketing

Esta prueba de hipdtesis se aplicara a los datos de la variable Agencia
Publimarketing y a sus indicadores.

Se utilizo la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, porque la muestra es
menor a 50; donde: Si p valor es mayor a Alpha = 0.05 se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis alterna.

Tabla 29

Prueba de Shapiro-Wilk para la variable Agencia Publimarketing y sus
indicadores

Estadistico gl Sig.
Estructura 0.966 32 0.406
Organizacion 0.942 32 0.087
Procedimientos 0.956 32 0.210
Constitucion 0.918 32 0.019
Publimarketing 0.937 32 0.060

Fuente: Elaborado con programa Excel y SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 29, muestra que tanto la variable
Agencia Publimarketing como sus indicadores; Organizacion, Procedimientos,
Estructura, cuenta con un (Sig.) mayor al Alfa=0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna; sin embargo el indicador
Constitucion cuenta con un (Sig.) menor al Alfa=0.05 por lo tanto, se rechaza
la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis nula indicando que no tiene una

distribuciéon normal.
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Verificacion de Hipdtesis

Para la prueba de Hipotesis se realizd la comprobacion de las hipotesis
especificas y general en el orden mencionado conforme a los resultados de las
tablas de correlacion que daran paso a decidir si las hipGtesis se aceptan o se

rechazan.

Verificacion de primera Hipdtesis Especifica

La hipotesis especifica 1 fue planteada de la siguiente manera “Existe una
relacion significativa entre el estudio del producto para la implementacion de
la agencia publimarketing”.

Entonces:

Ho: No existe una relacion significativa entre el estudio del producto con el
proceso de planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing.
H1: Existe una relacion significativa entre el estudio del producto con el
proceso de planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing.

En este modelo de correlacion se mostrard la tabla: Correlacion de R de

Pearson.

Tabla 30

Correlacion del indicador Producto y la variable Agencia Publimarketing

Producto Publimarketing
Correlacion de 1 53g%
Producto Pearson

Sig. (bilateral) 0.001

Pearson i
Correlacion de 53g%* 1
Pearson

Publimarketing
Sig. (bilateral) 0.001

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion: Como se observa en la tabla 30, podemos concluir con un nivel
de confianza del 95%, de que existen evidencias estadisticas para afirmar que
existe una relacion positiva media (0.539) entre el indicador producto y la
variable Agencia Publimarketing. Asi también se observa que la significancia
es menor que 0.05 por lo tanto no se acepta la hipotesis nula (Ho), y se concluye
en aceptar la hipoétesis alterna (H1). En conclusién, existe una relacion
significativa entre el estudio del producto con el proceso de planificacion, para

la implementacién de una agencia publimarketing, Tacna.

Verificacion de la segunda hipotesis especifica

La hipotesis especifica 2 fue planteada de la siguiente manera “Existe una
relacion significativa entre el estudio del precio para la implementacion de la
agencia publimarketing”.

Entonces:

Ho: No existe una relacion significativa entre el estudio del precio con el
proceso de planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing.
H1: Existe una relacion significativa entre el estudio del precio con el proceso
de planificacién para la implementacién de la agencia publimarketing.

En este modelo de correlacion se mostrard la tabla: Correlacion de R de

Pearson.
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Tabla 31
Correlacion del indicador Precio y la variable Agencia Publimarketing
Precio Publimarketing
_ Correlacion de 1 636%+
Precio Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
Pearson .
Correlacion de 636%+ 1

Publimarketing Pearson

Sig. (bilateral) 0.000

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 31, podemos concluir con un nivel
de confianza del 95%, de que existen evidencias estadisticas para afirmar que
existe una relacién positiva media (0.636) entre el indicador Precio y la
variable Agencia Publimarketing. Asi también se observa que la significancia
es menor que 0.05 por lo tanto no se acepta la hipotesis nula (Ho), y se concluye
en aceptar la hipdtesis alterna (H1). En conclusion, existe una relacion
significativa entre el estudio del precio con el proceso de planificacion, para la

implementacién de una agencia publimarketing, Tacna.

Verificacion de la tercera hipoétesis especifica

La hipotesis especifica 3 fue planteada de la siguiente manera “Existe una
relacion significativa entre el estudio de plaza para la implementacion de la
agencia publimarketing”.

Entonces:

Ho: No existe una relacion significativa entre el estudio de la plaza con el
proceso de planificacion para la implementacion de la agencia publimarketing.
H1: Existe una relacion significativa entre el estudio de la plaza con el proceso

de planificacién para la implementacién de la agencia publimarketing.
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En este modelo de correlacion se mostrara la tabla: Correlacién de Rho de

Spearman.
Tabla 32
Correlacion del indicador Plaza y la variable Agencia Publimarketing
Plaza Publimarketing
Coeﬂue_rlte de 1 620%*
Plaza correlacion
Rho de Sig. (bilateral) 0.000
Spearman ici
p Coeflme_r]te de 620%* 1
correlacion

Publimarketing
Sig. (bilateral) 0.000

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 32, podemos concluir con un nivel
de confianza del 95%, de que existen evidencias estadisticas para afirmar que
existe una relacion positiva media (0.620) entre el indicador Plaza y la variable
Agencia Publimarketing. Asi también se observa que la significancia es menor
que 0.05 por lo tanto no se acepta la hipotesis nula (Ho), y se concluye en
aceptar la hipdtesis alterna (H1). En conclusion, existe una relacion
significativa entre el estudio de la plaza con el proceso de planificacion, para

la implementacion de una agencia publimarketing, Tacna.

Verificacion de la cuarta hipotesis especifica

La hipotesis especifica 4 fue planteada de la siguiente manera “Existe una
relacion significativa entre el estudio de la promocion para la implementacion
de la agencia publimarketing”.

Entonces:
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Ho: No existe una relacion significativa entre el estudio de la promocion con
el proceso de planificacion para la implementacion de la agencia
publimarketing.

H1: Existe una relacion significativa entre el estudio de la promocion con el
proceso de planificacién para la implementacion de la agencia publimarketing.

En este modelo de correlacion se mostrara la tabla: Correlacion de R de

Pearson.

Tabla 33

Correlacion del indicador Promocion y la variable Agencia Publimarketing

Promocion Publimarketing
gorrelamon de 1 643%
Promocién earson
Sig. (bilateral) 0.000
Pearson »

Correlacion de

,643** 1
Pearson

Sig. (bilateral) 0.000

Publimarketing

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como se observa en la tabla 33, podemos concluir con un nivel
de confianza del 95%, de que existen evidencias estadisticas para afirmar que
existe una relacion positiva media (0.643) entre el indicador Promocion y la
variable Agencia Publimarketing. Asi también se observa que la significancia
es menor que 0.05 por lo tanto no se acepta la hipotesis nula (Ho), y se concluye
en aceptar la hipdtesis alterna (H1). En conclusién, existe una relacién
significativa entre el estudio de la promocion con el proceso de planificacion,

para la implementacion de una agencia publimarketing, Tacnha.
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4.3.5. Verificacion de la hipotesis general
La hipdtesis general fue planteada de la siguiente manera “Existe una relacion
significativa entre el marketing digital con el proceso de planificacién, para la
implementacion de una agencia publimarketing, Tacna.”.
Entonces:
Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing digital con el
proceso de planificacion, para la implementacion de wuna agencia
publimarketing, Tacna.
H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital con el proceso
de planificacion, para la implementacion de una agencia publimarketing,
Tacna.
En este modelo de correlacion se mostrard la tabla: Correlacion de R de
Pearson.
Tabla 34

Correlacion de la variable Independiente Marketing Digital y la variable
Dependiente Agencia Publimarketing

Agencia

Marketing Mix Publimarketing

Correlacion de

) 1 ,157**
Marketing Pearson
Digital
Sig. (bilateral) 0.000
Pearson -
Correlacion de 757%% 1

Agencia Pearson
Publimarketing
Sig. (bilateral) 0.000

Fuente: Elaborado con programa SPSS
Interpretacion: Como se observa en la tabla 34, podemos concluir con un nivel

de confianza del 95%, de que existen evidencias estadisticas para afirmar que
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existe una relacién positiva considerable (0.757) entre la variable
independiente Marketing Digital y la variable dependiente Agencia
Publimarketing. Asi también se observa que la significancia es menor que 0.05
por lo tanto no se acepta la hipotesis nula (Ho), y se concluye en aceptar la
hipotesis alterna (H1). En conclusidn, existe una relacion significativa entre el
marketing digital con el proceso de planificacion, para la implementacion de

una agencia publimarketing, Tacna.
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V. CONCLUSIONES
De acuerdo a los problemas, objetivos e hipétesis planteados y comprobados se

concluye en:

PRIMERA:

Se destaca que la variable Marketing Digital tiene una relacién significativa con el la
variable Agencia publimarketing, Tacna. Este resultado se debe al célculo del valor de
significancia calculado menor a 0.05, a si mismo la fuerza de correlacion entre las dos
variables, es de 0.757, que es una relacion positiva considerable, esto confirma la

existencia de dicha relacién.

SEGUNDA:

Tras analizar el estudio de la promocion con la variable dependiente agencia
publimarketing, Tacna. Se obtiene como resultado que si existe una relacion por
consecuente la significancia es menor a 0.05; indicando que la fuerza de correlacion
que es de 0.643, que es una relacion positiva media, esto indica que relativamente

existe una relacion.

TERCERA:

Tras analizar el estudio del precio con la variable dependiente agencia publimarketing,
Tacna. Se obtiene como resultado que si existe una relacion; indicando que la fuerza
de correlacion que es de 0.636, que es una relacion positiva media, esto confirma la

existencia de dicha relacion.
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CUARTO:

Tras analizar el estudio de la plaza con la variable dependiente agencia
publimarketing, Tacna. Se obtiene como resultado que si existe una relacion;
indicando que la fuerza de correlacion que es de 0.620, que es una relacion positiva

media, esto confirma la existencia de dicha relacion.
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VI. SUGERENCIAS

Con los resultados que se obtienen se presenta las siguientes recomendaciones para
que se tomen en cuenta, y se pueda implementar la agencia publimarketing y

posteriormente uso de lo obtenido con esta investigacion.

PRIMERA:

Se sugiere una agencia publimarketing para que pueda realizar los estudios previos de
las empresas y tomar las mejores decisiones de acuerdo a la estrategia que se realice;

para obtener beneficio y mejore las ventas de cada empresa.

SEGUNDA:

Aprovechar por parte de las agencias puesto que debido a la pandemia por Covid — 19;
realice las mejores promociones en Tacna, ofreciendo los servicios especificos y
paquetes de las mismas mediante la ventana digital para que pueda ser accesible a todo

el mercado.

TERCERA:

Se sugiere con respecto a las agencias, trabaje en el precio de cada servicio, ya que de

acuerdo a los resultados se encuentra en posicionamiento regular, tener una vista

horizontal para poder competir y aprovechar el mercado de Tacna.
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CUARTA:

Con respecto a las agencias de publicidad, realiza los mejores estudios para llegar a
mas empresas locales e internacionales, aprovechando las herramientas actuales como
son las redes sociales: Facebook e Instagram; como las paginas web para crear mas

seguridad en el momento de elegir y dar exclusividad para llegar a todos los mercados.
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Apéndice A: Matriz de consistencia para el proyecto

TITULO: EL MARKETING DIGITAL CON EL PROCESO DE PLANIFICACION, PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA
AGENCIA PUBLIMARKETING, TACNA, 2020
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PROBLEMA
PRINCIPAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

METODOLOGIA

¢Cual es la relacion del
marketing digital con el
proceso de planificacion, para
la implementaciéon de una
agencia publimarketing,
Tacna, 2020?

Determinar cudl es la relacion del
marketing digital con el proceso de
planificacion, para la implementacion
de una agencia publimarketing, Tacna,
2020

Existe una relacion significativa entre el
marketing digital con el proceso de
planificacion, para la implementacion de
una agencia publimarketing, Tacna, 2020.

Independiente:
El Marketing Digital

- Producto
- Precio

- Plaza

- Promocion

Problema
Secundario

Objetivo Especifica

Hipotesis especifica

¢Qué relacion existe en el
estudio del producto para la
implementacidn de la agencia
publimarketing, tacna, 2020?

Determinar si existe relacion entre el
estudio del producto con el proceso de
planificacion para la implementacién de
la agencia publimarketing, Tacna.

Existe una relacion significativa entre el
estudio del producto con el proceso de
planificacion para la implementacién de
la agencia publimarketing, Tacna.

¢Qué relacion existe en el
estudio del precio para la
implementacidn de la agencia
publimarketing, tacna, 2020?

Determinar si existe relacion entre el
estudio del precio con el proceso de
planificacion para la implementacién de
la agencia publimarketing, Tacna.

Existe una relacion significativa entre el
estudio del precio con el proceso de
planificacion para la implementacién de
la agencia publimarketing, Tacna.

¢Qué relacion existe en el
estudio de la plaza para la
implementacidn de la agencia
publimarketing, tacna, 2020?

Determinar si existe relacion entre el
estudio de la plaza con el proceso de
planificacion para la implementacién de
la agencia publimarketing, Tacna.

Existe una relacion significativa entre el
estudio de la plaza con el proceso de
planificacion para la implementacion de
la agencia publimarketing, Tacna.

¢Qué relacion existe en el
estudio de la promocion para la
implementacidon de la agencia
publimarketing, tacna, 2020?

Determinar si existe relacion entre el
estudio de la promocién con el proceso
de planificacion para la implementacion
de la agencia publimarketing, Tacna.

Existe una relacion significativa entre el
estudio de la promocion con el proceso de
planificacion para la implementacion de la
agencia publimarketing, Tacna.

Dependiente:
Agencia Publimarketing

- Estructura

- Organizacion
- Procedimiento
- Constitucion

1. Tipo de investigacion
Aplicada

2. Disefio de investigacion
No experimental

3. Nivel de investigacion
Relacional

4. Poblacion

La Poblacién estara constituida por las
32 empresas dedicadas al rubro de
marketing digital en Tacna.

5. Muestra
Debido a que la Poblacion es
relativamente pequefia se ha decidido

trabajar con la totalidad de sus
miembros.
6. Técnicas
Entre las  principales  tenemos:

Observacion

7. Instrumentos
Los principales que se han utilizado son:
- Encuesta
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Apéndice B: Cuestionario sobre el Marketing digital en Tacha

Le saludo cordialmente, soy bachiller de la carrera de Administracion de Negocios
Internacionales de la Universidad Privada de Tacha, como parte de mi formacién
profesional es elaborar una investigacion para lo cual he considerado al marketing
digital con el proceso de planificacion para la implementacion de una agencia
publimarketing en Tacna.

La informacion recibida sera tratada de manera confidencial y su uso es
exclusivamente académico.

Agradecemos anticipadamente su colaboracion.

INSTRUCCIONES
Totalmente En Totalmente
en desacuerdo Indeciso De acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Variable El Marketing Digital 1123|415
Producto

Cree usted que la actividad de publicidad tiene ambito de
crecimiento en el departamento de Tacna.

Considera usted que la actividad de estudio de mercado es
necesario al implementar un nuevo negocio.

Tacna como actividad comercial, tiene posibilidad de desarrollo
para las actividades de Marketing.

Plaza

Considera que existe competencia en el mercado en los
servicios de Marketing en Tacna.

Considera que existe competencia en el mercado de servicios de
Publicidad en Tacna.
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6 El mercado comercial de Tacna, utiliza los servicios de
publicidad o Marketing, permanentemente.
Precio

7 El precio de los servicios los considera razonables

8 El precio de los servicios varia de acuerdo al potencial
econdmico del cliente.

9 Considera que el precio del servicio en Tacna es razonable con
al costo y producto final.
Promocién

10 De acuerdo al comportamiento de la competencia, es necesario
implementar acciones de promocion permanente.

11 De acuerdo al comportamiento de la competencia, la
implementacion de ofertas o descuentos tiene éxito.

12 Su empresa de acuerdo a estaciones o fechas, ofrece descuento

especiales 0 promociones.
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Apéndice B: Cuestionario sobre la agencia publimarketing en Tacna

Le saludo cordialmente, soy bachiller de la carrera de Administracion de Negocios
Internacionales de la Universidad Privada de Tacha, como parte de mi formacién
profesional es elaborar una investigacion para lo cual he considerado al marketing
digital con el proceso de planificacion para la implementacion de una agencia
publimarketing en Tacna.

La informacion recibida sera tratada de manera confidencial y su uso es
exclusivamente académico.

Agradecemos anticipadamente su colaboracion.

INSTRUCCIONES
Totalmente En Totalmente
en desacuerdo Indeciso De acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Variable Agencia Publimarketing 1123|415
Estructura

Cree que es necesario tener definida su empresa a través de un
organigrama.

Es necesario que en una empresa se encuentren claro los niveles
de jerarquia.

Es necesario que cada trabajador sepa que cargo desempefia.

Organizacién

El personal que trabaja en una empresa debe saber cuales son
sus funciones.

Deben estar claramente establecido las lineas de relacién,
coordinacion y dependencia.

Es necesario promover el trabajo en equipo en una empresa.

Procedimientos
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7 En una empresa debe estar claro, cual es el proceso y acciones
a realizar en la delegacion de tareas.

8 Considera necesario que el trabajador sepa cudl es su
responsabilidad dentro de la cadena funcional.

9 La asignacion de funciones debe considerar el nivel de cargo,
operativo, técnico, profesional.

Promocién

10 Crees Usted que es mejor realizar una gestion en una empresa
formalizada.

11 Considera Usted que es importante analizar qué tipo de
constitucion es la mas conveniente de acuerdo a la magnitud y
giro del negocio.

12 Cree Usted que tener una empresa formal tiene acceso al crédito

entre otros beneficios.




Apéndice C: Validez y confiabilidad del instrumento de investigacion
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

K DATOS GENERALES: / S a '
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): .. MAZQWES 130000 Vi CToR. Samdel.. Doaeso

1.2. Grado Académico. MNP

1.3 Profesion: ... INGSNRIQ. COMGISOU. oo,
1.4. Institucién donde labora: ... S0 N...ovoveroeo
1.5. Cargo que desempefia

1.6 Denominacién del Instrumento:

1) CRITERIOS DE VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS fi Regu | Buen | Muy | Exce
EVALUACION DEL la a B | lente
INSTRUMENTO CUALITATIVO CUANTITATIVO r ue
n
0 1 2 3 4
1.-CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiado
que facilita su comprensién. x
2.-OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas observables,
medibles. )\
3.-ACTUALIDAD Responde al avance de la ciencia y la X
tecnologia. X
4-ORGANIZACION Existe una organizacién logica en su
estructura, X
5-INTEGRALIDAD Comprende los aspectos en cantidad y y
calidad suficientes X
6.-INTENCIONALIDAD | Permite valorar los indicadores de cada
variable )(
7.-CONSISTENCIA Observa los aspectos cientificos y
tecnol6gicos en su construccion. 25
8.-COHERENCIA Existe relacién entre variables, X
= : e indlicadoce
9-METODOLOGIA El instrumento responde al disefio de la x
investigacion.
10.-PLAUSABILIDAD Genera nuevas pautas para construir una .
teoria. X
SUMATORIA PARCIAL 945 QS
SUMATORIA TOTAL
20
2) RESULTADOS DE LA VALIDACION
a) Valoracién Cualitativa:
Deficiente ( ) Regular ( ) Bueno {)
Lugar y(fech e 2000
Firma:
Nombre: Ti2000

Yogiq3e ¥

DNI N°:




Apéndice D: Validez y confiabilidad del instrumento de investigacion

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DAT ENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Huancapaza Cora, Ruben Jaime
1.2. Grado Académico. Magister

1.3 Profesién: ...... Ingeniero Comercial ................

1.4. Institucién donde labora: ...Universidad Privada de Tacna..................

1.5. Cargo que desempena Director Escuela Profesional de Ingenieria Comercial

1.6 Denominacion del Instrumento:

1) CRITERIOS DE VALIDACION

INNIGATONES BE CRITERIOS H ﬁ B
EVALUACION DEL .g : g ==: %
INSTRUMENTO CUALITATIVO CUANTITATIVO E 2 z | 2
=
0 3 4
1.-CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado que facilita su X
comprension.
2.-OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas observables, medibles. X
3.-ACTUALIDAD Responde al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4.-ORGANIZACION Existe una organizacion logica en su estructura. X
5.-INTEGRALIDAD Comprende los aspectos en cantidad y calidad suficientes X
6.-INTENCIONALIDAD Permite valorar los indicadores de cada variable X
7.-CONSISTENCIA Observa los aspectos cientificos y tecnolégicos en su X
construccion.
8.-COHERENCIA Existe relacion entre variables, dimensiones e indicadores. X
9.-METODOLOGIA El instrumento responde al disefio de la investigacion. X
10.-PLAUSABILIDAD Genera nuevas pautas para construir una teoria. X
SUMATORIA PARCIAL
SUMATORIA TOTAL
2) RESULTADOS DE LA VALIDACION
a) Valoracion Cualitativa:
Deficiente ( ) Regular ( ) Bueno (x)

Lugar y fecha. Tacna, 31/08/2020

Firma:

Nombre: Rubén Huancapaza Cora
DNI N°: 00443454

Teléfono: 923285505
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Apéndice E: Validez y confiabilidad del instrumento de investigacion

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Eloyna Lucia Pefaloza Arana
1.2. Grado Académico: Doctora

1.3. Profesion: Contador Publico

1.4. Institucion donde labora: Universidad Privad de Tacna

1.5. Cargo que desempeiia: Docente

1.6. Denominacién del Instrumento:
“El marketing digital con el proceso de planificacion, para la implementacion de una agencia de

publimarketing, Tacna, 2020

1) CRITERIOS DE VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS & [ »
EVALUACION DEL £ 5 s g5
y z
INSTRUMENTO CUALITATIVO CUANTITATIVO g E g - g -i:
=
0 1 2 3 4
1.-CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiad X
que facilita su comprension.
2.-OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables, X
medibles.
3.-ACTUALIDAD Responde al avance de la ciencia y la X
tecnologia.
4-ORGANIZACION Existe una organizacion légica en su X
estructura.
5-INTEGRALIDAD Comprende los asp en idad y X
calidad suficientes
6.-INTENCIONALIDAD | Permite valorar los indicadores de cada X
variable
7.-CONSISTENCIA Observa los aspectos cientificos y X
tecnoldgicos en su construccion.
8.-COHERENCIA Existe  relacion  entre  variables, X
a4 : cindiond
9.-METODOLOGIA El instrumento responde al disefio de la X
investigacié
10.-PLAUSABILIDAD Genera nuevas pautas para construir una X
teoria.
SUMATORIA PARCIAL 27 4
SUMATORIA TOTAL 31
2) RESULTADOS DE LA VALIDACION
a) Valoracion Cualitativa:
Deficiente ( ) Regular ( ) Bueno (x)

Firma:

Lugaryfecha:  Tacna, agosto 2020
Nombre: Eloyna Pefialoza Arana
DNI N°: 0446159

Teléfono 952527698
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