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Palabras claves: Resumen

Marketing Introduccion. El marketing digital en términos postpandemia
digital, medios COVID-19 ha constituido una necesidad evidente para la
digitales, sobrevivencia de las organizaciones. Objetivo general. Estudiar

sistemas digitales la validez de constructo de un modelo de marketing digital a partir
del comportamiento métrico del criterio de expertos.
Metodologia. Este estudio fue cuantitativo no experimental de
corte transversal. EI método de recopilaciéon de informacién fue
ejecutada a través de la técnica de encuesta digital disefiada en
Google Forms. El instrumento esta disefiado con anclajes de una
escala de Likert de 5 opciones. La intervencion se realiz6 en una
muestra de 250 especialistas. Los indicadores empleados en el
anélisis de métricas fueron, Alfa de Cronbach, KMO, Varianza
total explicada y matriz rotada con método Varimax. Resultados.
El modelo tiene consistencia interna, adecuacion de muestreo, un
nivel oOptimo de explicacion del comportamiento de sus
componentes. Las cargas factoriales muestran un aporte
importante al modelo. Conclusiones. EI marketing digital esta
constituido por: redes sociales, publicidad pagada, marketing
mobile, posicionamiento organico, social media, email marketing
y sitios web. Esta investigacion es un resultado parcial de la
ejecucion del proyecto “DESARROLLO DE UN MODELO DE
MARKETING DIGITAL EN LA GESTION ESTRATEGICA
DE PYMES DE CALZADO DE LA PROVINCIA DE
TUNGURAHUA DESDE EL CRITERIO DE EXPERTOS" -
UTA-CONIN-2022-0282-R. Se hace un extensivo un
agradecimiento a la Direccion de Investigacion y Desarrollo de la
Universidad Técnica de Ambato.

Keywords: Abstract

Digital Introduction. Digital marketing in post-COVID-19 terms has
marketing, been an obvious need for the survival of organizations. General
digital media, objective. Study the construct validity of a digital marketing
digital systems. model from the metric behavior of expert criteria. Methodology.

This study was quantitative non-experimental cross-sectional. The
method of collecting information was executed through the digital
survey technique designed in Google Forms. The instrument is
designed with anchors of a Likert scale of five options. The
intervention was performed on a sample of 250 specialists. The
indicators used in the analysis of metrics were, Cronbach's alpha,
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KMO, total variance explained, and matrix rotated with VVarimax
method. Results. The model has internal consistency, sampling
adequacy, an optimal level of explanation of the behavior of its
components. Factorial loads show an important contribution to the
model. Conclusions. Digital marketing consists of social
networks, paid advertising, mobile marketing, organic positioning,
social media, email marketing and websites. This research is a
partial result of the execution of the project "DEVELOPMENT OF
A DIGITAL MARKETING MODEL IN THE STRATEGIC
MANAGEMENT OF FOOTWEAR SMES IN THE PROVINCE
OF TUNGURAHUA FROM THE CRITERIA OF EXPERTS" -
UTA-CONIN-2022-0282-R. An extended thanks are made to the
Directorate of Research and Development of the Technical
University of Ambato.

Introduccion

Los efectos generados por la pandemia COVID-19 impactaron de manera representativa
en la estabilidad econémica de las empresas. En el mundo, es inconmensurable el nimero
de esfuerzos por enfrentar la recesién econdémica. Por su parte, la crisis en la salud publica
contribuyé al incremento de la tasa de mortalidad. La configuracion de las variables
mencionadas afecto el flujo de mercancias a través de los canales de distribucion o
logistica. Sin embargo, el marketing digital fue una alternativa de solucién a este
problema. En este sentido, los medios digitales fueron alternativas efectivas al momento
de comunicar y distribuir informacion (Papadopoulos et al., 2020).

El factor clave de éxito del marketing digital gira con base en la limitacién del contacto
directo entre las personas. Las herramientas que potenciaron la socializacion de productos
en los medios de comunicacion digital estan orientados al pago en linea y al
aseguramiento de entrega de productos. Esta sinergia herramental permitié estimular la
demanda. Este fendmeno logro enfrentar las caidas de los mercados de capital y otros
conflictos de indole econémica (Saltos et al., 2022).

A partir del surgimiento del COVID - 19, la tecnologia de informacion y comunicacién
se ha constituido en una herramienta imprescindible para la gestion comercial de las
organizaciones. Estas han generado desarrollo social sustentable, acceso a politicas de
participacion y un incremento evidente en la produccion sostenible. En este sentido, el
uso del marketing digital se ha constituido en un motor de la economia empresarial. Desde
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un punto de vista comercial, la transformacién digital ha contribuido con la produccion
interna del pais y el comercio justo (Papadopoulos et al., 2020).

Una organizacion que asume la transformacion digital esta contribuyendo a su adaptacion
a los entornos microecondmicos turbulentos. Las organizaciones con capacidad de
adaptacion desarrollan una capacidad de crecimiento y contraccion de acuerdo con el
comportamiento del mercado y las variaciones tecnoldgicas. En este sentido. Una
organizacion competitiva es una fuente rica en oportunidades laborales, oportunidades de
crecimiento y productos sostenibles (Saltos et al., 2022).

En la Ultima década se ha presentado un incremento en la demanda de servicios de acceso
a la web y del uso de dispositivos moviles. Este comportamiento se ha visto evidente en
el sector comercial, bancario y educativo. Este fendbmeno dio cabida al desarrollo de
algoritmos que modelan el comportamiento de la audiencia. En este sentido, se hace
evidente el desarrollo de herramientas, instrumentos y modelos que contribuyan a la
gestion del marketing digital en los ecosistemas de medios (Qalati et al., 2021).

La configuracion de los elementos de un ecosistema de medios digitales permite el
incremento del posicionamiento de marca de organizaciones. En un primer momento de
desarrollo del marketing digital se evidencia que existia una comunicacion
unidireccional. Este tipo de relacion no contribuia al desarrollo comercial, ya que la
audiencia solo podia navegar por los recursos presentados por los disefiadores de
contenido. Por lo contrario, el desarrollo de los entornos Web 2.0 permitio la interaccion
simultaneamente de los usuarios con los gestores de las interfases (Castell6-Martinez,
2018).

Segun el modelo de Saltos-Cruz et al. (2022), un ecosistema de medios digitales debe
interrelacionar la gestion de la web a través de inductores de audiencia. Estos
instrumentos permiten tener acceso a un grupo de usuarios con perfiles homogéneos al
buyer persona. EI mecanismo call to action registra los datos de la audiencia interesada
en los recursos que se pone a disposicion en los medios social y buscadores con criterios
SEO y SEM. La interaccidn de una estrategia de atraccion a través de inbound marketing
permite la induccion y educacion de la audiencia para convertirle en un lead. Segun
Colapinto (2010), un ecosistema de medios digitales generalmente esta constituido por:
Email / CRM, Website, Social media, Social, Inbound Marketing, Adaptive SEO, Mobile
y Paid Search Advertising.

Con base en lo expresado se hace evidente el problema de esta investigacion ¢Qué
elementos de un ecosistema de medios digitales son los aptos para la gestion de un
modelo? Para responder a esta interrogante cientifica, esta investigacion se propone como
objetivo general: Estudiar la validez de constructo de un modelo marketing digital a partir
del comportamiento métrico del criterio de expertos.

Ciencia
L Digital

g,gm-,;a/ Era Tecnoldgica Pagina 166 | 177



' Alfa ISSN: 2773-7330
L i Vol. 5No. 1. pp. 163 —177. enero - marzo 2023

Publicaciones

www.alfapublicaciones.com

En la actualidad, las interfases digitales web han constituido una herramienta estratégica
de desarrollo comercial. La capacidad de adaptacién, capacidad de predictibilidad, el uso
amigable son caracteristicas imprescindibles al momento del uso de paginas web. Gracias
a este tipo de recursos las empresas mantienen mayor interaccion con el usuario no solo
en el campo de la comunicacion, sino también en el comercio electronico. La capacidad
de adaptacion que presentan las empresas incrementa su sostenibilidad comercial (Zhang
et al., 2008).

No es posible interpretar el término " web" como un recurso de atraccion de audiencia sin
llegar a su contextualizaciéon. Cuando la audiencia se convierte en un lead incrementa la
probabilidad de concretar su relacion comercial con la organizacién. Cuando se genera la
recompra de recursos web el usuario regular se convierte en un elemento crucial. La
repeticion de sus busquedas es captada por los algoritmos de clasificacion de contenido.
Este mecanismo hace que los resultados de busqueda resalten el recurso en estudio (Zhang
et al., 2008).

Existen dos métodos de posicionar un contenido en los buscadores web. Por una parte, el
posicionamiento SEO que constituye en un esfuerzo generado por la empresa para tener
un lugar en los resultados de busqueda. Por otra parte, la estrategia de publicidad pagada
Paid search advertising, que es un acuerdo contractual entre la organizacién gestora del
recurso y la empresa que alberga y gestiona la plataforma de bisqueda (Kumar & Kumar,
2019).

En términos de posicionamiento de bulsqueda las palabras claves usadas para la
programacion de recursos son una estrategia fundamental. en este sentido, este uso genera
mayores visitas con criterios especificos. Desde un punto de vista de busquedas pagadas,
las palabras claves son contratadas en procesos de remate o puja. En estos procesos, 10s
gestores de contenido deben plantear una estrategia para no incrementar su radio de
audiencia. La finalidad de las estrategias de contenidos con base en palabras claves crea
un embudo de filtracién de consumidores de recursos que incrementa la posibilidad de
cumplimiento de objetivos del marketing digital (Kumar & Kumar, 2019).

Cuando se trata del social como medio digital, se habla de una plataforma con un alto
grado de convocatoria. Las aplicaciones de interaccion mas relevantes de los Gltimos 3
afios son: YouTube, Twitter, LinkedIn, Instagram y Facebook. En cuanto a la red
Facebook, se puede mencionar su estrategia de fusion con las redes méas importantes en
el mundo (WhatsApp, Line, WeChat y otras). Esta decision generd el mayor monopolio
digital de la Gltima década (Capatina et al., 2018).

Facebook nace como un proyecto de comunicacion al interior de una institucion de
educacion superior. En el afio 2004 este canal digital se lanzo6 a la red mundial Web. EI
factor clave de esta red radica en el algoritmo de personalizacion de contenido que
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gestionan en cada perfil de usuario. En el afio 2018 se generd una alta migracion de
usuarios de esta plataforma debido a una controversia legal por los derechos de autor de
esta plataforma (Vidal et al., 2013).

Uno de los canales que presentan mayor tasa de crecimiento a partir del 2018 es la
plataforma TikTok (Ilamada Douyin en la Republica Popular China). Esta red social es la
mas utilizada por millennials y centennials. Su factor de crecimiento obedece a la
combinacién de funcionalidades de otras redes sociales. Ademas, las posibilidades de
edicion de videos simplificados con guias para su gestion han generado un crecimiento
sostenible de usuarios (Capatina et al., 2018).

En la actualidad, la plataforma de transmision de mensajeria digital WhatsApp ocupa el
primer lugar de su categoria. Existe un incremento de usuarios y grupos que se incorporan
al Social Network. Las principales finalidades de los usuarios que crean grupos de
interaccidn se orientan al intercambio de contenido como audiovisuales, imagenes, datos
y otros. En esta evolucién tecnoldgica se ha incorporado el canal de intercambio de
mensajes de voz (Vidal et al., 2013).

En un contexto generacional y etario, las plataformas con mayor nimero de usuarios
millennials y centennials son Instagram y YouTube para la categoria gestiéon de videos
unidireccionales. Al hablar de gestores de videos interactivos la plataforma TikTok cubre
el mayor nimero de usuarios de las generaciones antes descritas. Este comportamiento se
debe a que este canal heredd las funcionalidades de Snapchat en cuanto al uso de
inteligencia artificial (Capatina et al., 2018).

En cuanto al uso de mdviles y teléfonos inteligentes los canales de marketing mavil
aprovecharon de un nivel de conectividad mas eficiente para la atraccion de usuarios. Este
medio digital permite a los gestores de recursos estar en contacto con el usuario con mayor
facilidad en relacion con sus antecesores digitales (computadoras portatiles y de
escritorio). Hoy en dia constituye el medio mas usado por las empresas para la atraccion
de leds y la consecucion de objetivos de comunicacion (Dutt & Ferrara, 2018).

Con el surgimiento de la gran burbuja tecnolégica del afio 2011 se observa un incremento
de inversion en comunicacion por parte de las grandes marcas en el mundo. Las ventajas
del uso de marketing movil estan condicionadas por el uso de canales directos de
comunicacion, ademas de la geolocalizacion que permite una segmentacion efectiva de
contenido. Entre las ventajas mas representativas de este medio digital esta el uso de
aplicaciones mdviles adaptables a maltiples sistemas operativos de los teléfonos moviles.
Cabe destacar que una amenaza evidente es la posibilidad de bloqueos y reportes
negativos por parte del usuario cuando un contenido no es aceptado (Capatina et al.,
2018).
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Las funcionalidades que vuelven atractivo a este medio se orientan a la permision de
transmisiones de publicidad a través de las aplicaciones programadas. Ademas, esta
interaccion permite acortar el proceso de compra gracias a las herramientas de
geolocalizacion, las de control logistico y de pago en linea. En este sentido, el marketing
movil constituye un sistema de gran importancia para las organizaciones. Este medio
digital permite una aproximacién de usuarios al perfil del buyer persona. El disefio
interactivo y simultaneo real de las caracteristicas de la audiencia como medios para
clasificar a los consumidores de contenido hacen a estos canales mas amigables. Esta
sinergia relacional permite que el usuario sienta satisfaccion en su relacion con el teléfono
movil (Dutt & Ferrara, 2018).

El medio digital caracterizado por la indagacién de recursos web pone a los motores de
busqueda en un alto nivel de importancia. Las estrategias dirigidas al posicionamiento de
recursos o contenido en las listas de recuperacién generan posicionamiento organico. En
estos canales se prioriza la calidad de contenido ya que este criterio hace al recurso mas
amigable y con mayor frecuencia de consumo. Esta repeticion de aperturas muestra al
contenido como valioso en los criterios de seleccion de los robots de los motores de
busqueda (Isoraite, 2019).

Dentro de la tabla clasificatoria de buscadores, el lider en nimero de usuarios es Google.
Esta plataforma de blsqueda es pionera en el uso de algoritmos de personalizacién de
contenidos sobre la base de perfiles de basqueda. Uno de los factores claves de este motor
de basqueda es el mecanismo de identificacion de autores. Este permite que los usuarios
de contenido sean redireccionados al duefio de la propiedad intelectual de dicho recurso.
Google ofrece una gama importante de herramientas para los usuarios, como: correo
electronico, almacenamiento en la nube. Gestor documental en linea y otros (Nagy et al.,
2018).

El conjunto de algoritmos programados esté orientado a la personalizacién de basquedas
de contenido. Este flujo de programacion permite la optimizacion de tiempo en la
localizacion de recursos. Para este fin el motor de bisqueda arma una lista con los enlaces
de los recursos clasificados y ordenados segun su relevancia. Sin embargo, esta
plataforma usa la estrategia de sindicacion de contenido para ajustar mas los criterios y
precision de busqueda (Nagy et al., 2018).

Un recurso que diferencia al marketing tradicional del marketing digital es la capacidad
de medir el rendimiento o desempefio de las acciones estratégicas. Las métricas en un
ecosistema de medios digitales constituyen un tablero de control para la toma de
decisiones de los gestores de contenido. En este sentido, todos los medios digitales poseen
canales que administran métricas de interaccion de la audiencia con referencia al
contenido. Los embudos de conversion que se pueden configurar con las métricas
permiten un mejor desarrollo de la estrategia de atraccion de audiencia. Las métricas mas
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importantes en el marketing digital son el engagement que mide la interaccion de los
usuarios con respecto a los recursos o contenido. El analytic marketing en la actualidad
constituye un conjunto de métricas orientadas a una mejor gestion de recursos digitales
(Chan, 2008).

La evolucion del marketing digital ha dispuesto el uso obligatorio de analitica web para
estudiar las interacciones de usuarios en las plataformas digitales. La gestién de marca ha
reemplazado a la gestion de imagen organizacional. La configuracion de la imagen de
marca, la arquitectura de marca, la notoriedad de marca son las nuevas herramientas para
analisis de posicion estratégica de las organizaciones. En esta interaccion de elementos el
Analytics marketing contribuye al aumento del rendimiento comercial de las empresas
(Dutt & Ferrara, 2018).

El marketing digital en combinacion con el marketing tradicional puede configurar
estrategias para una cobertura total del espacio de actuacion de las organizaciones. El uso
de métricas digitales e indicadores de gestion permiten una aproximacion mas real a la
realidad del mercado. Es importante precisar que en términos empresariales se debe
disefiar una estrategia de captacion de consumidores de diferentes caracteristicas
generacionales. En efecto, en ciertos sectores industriales prevalecen usuarios de la
generacion X que no son adeptos del mundo digital y se consideran analfabetos digitales.
A diferencia de un millennial que es un nativo digital (Chan, 2008).

Metodologia

La poblacién objeto de estudio estd constituida por 302 especialistas del sector
empresarial y académico que fueron seleccionados de bases de datos proporcionados por
las camaras de comercio de Quito, Cuenca, Guayaquil y Ambato, y de las instituciones
de educacion superior de la Zona 3. Para el calculo de la muestra se seleccion6 el método
de reduccién de poblaciones finitas. Para esta operacion se determind el valor partiendo
de un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 3%. El resultado final del
calculo de la muestra determiné que para cumplir con representatividad se debera
seleccionar al azar 170 especialistas.

Para asegurar los criterios éticos de esta investigacion se usan clausulas de anonimato y
uso consentido de la informacion. Esta aclaratoria se la realiza al iniciar cada sesion de
encuesta, ademas de enunciarlo al inicio del instrumento. Esta investigacion no debe
abordar ningun otro aspecto de afectacién bioética ni social ya que es un estudio de
construccion tedrica si uso de experimentacion animal ni intervencién social directa.

El instrumento esta constituido por las dimensiones e items del modelo de Saltos-Cruz et
al. (2022), este modelo esta construido a partir de nueve elementos, a saber: Email / CRM,
Website, Social media, Social, Inbound Marketing, Adaptive SEO, Mobile y Paid Search
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Advertising. Las preguntas se estructuraron con escalas de Likert con anclajes que
describen la concordancia de criterios de inclusion del item a la dimension. Se toma como
valor inicial “totalmente en desacuerdo” con un valor de 1 hasta “Totalmente de acuerdo”
con un valor de 5.

Para la aplicacion del método empirico se usé la técnica de encuesta digital con un
instrumento disefiado en la aplicacion informatica Google Forms que se envid en un
enlace al correo electronico de cada especialista. Cuando el plazo de entrega se cumplid
se procedio a depurar la base de datos para eliminar los datos perdidos y los datos atipicos.
Finalmente, la base de datos se sometid a los procedimientos de calculo de fiabilidad y
validez de constructo con el uso del programa estadistico SPSS Statistics V23 (Byrne,
2009).

El paso final para la validacion de constructo fue el disefio de un diagrama de senderos
que se estudié en el programa informativo de modelacién de ecuaciones estructurales
SPSS Amos V24 que se aplicd segln el procedimiento de Lévy & Varela (2006). En este
sentido, se configuraron las variables observables que estructuran las variables latentes
del estudio. Para el analisis de fiabilidad se operd el indicador Alpha de Cronbach. Para
el estudio de validez de constructo se calcularon los indicadores KMO (adecuacién de
muestreo), Varianza total explicada, prueba de bondad de ajuste del modelo, Prueba de
esfericidad de Bartlett y matriz con rotacién ortogonal Varimax. Al configurar el
diagrama de senderos y correr el modelo se obtienen los indicadores de bondad de ajuste.
Estos valores indican la existencia o no de criterios de validez de constructo.

Resultados

El analisis de consistencia interna por dimensién muestra un Alfa de Cronbach que varia
entre 0,865 y 0,976 para social media y email marketing que cumple con el requerimiento
del Gold estandar. Estos valores concluyen que existe un grado aceptable de
confiabilidad de la escala.

En el andlisis de validez de constructo se presentan los valores de Kaiser-Meyer-Olkin
que flucttan entre 0,78 y 0,98 para adaptative SEO y email marketing respectivamente.
Estos valores demuestran un grado alto de adecuacion de muestreo (tabla 1). Otro
indicador que corrobora la dltima afirmacion es la prueba de esfericidad de Bartlett que
presenta una significancia estadistica menor a 0,005, valor que valida la adecuacion de
muestreo expresado por el CMO. En cuanto al estudio de aporte del modelo sobre el
comportamiento de sus componentes el indicador, varianza total explicada muestra un
porcentaje de explicacion que varian desde 63,34% hasta un 69,37%, que segun la teoria
matematica es un valor aceptable.
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Tabla 1

Propiedades métricas de la escala de Marketing digital

Andlisis de fiabilidady ~ Kaiser- Varianza Alfade  Pruebadebondad GlI. Sig. N de
validez por dimensién Meyer- total Cronbach de ajuste (sig.) elementos
Olkin. explicada
Social 0,89 68,45% 0,874 0,000 254 0,000 5
Paid Search Advertising 0,87 69,23% 0,893 0,000 145 0,000 5
Mobile 0,89 63,34% 0,047 0,000 254 0,000 5
Adaptive SEO 0,78 69,37% 0.919 0,000 75 0,000 5
Inbound Marketing 0,79 68,74% 0,873 0,060 235 0,056 5
Social media 0,89 65,98% 0,865 0,000 275 0,000 5
Email / CRM 0,98 63,56% 0,976 0,000 222 0,000 5
Website 0,89 67,76% 0,928 0,000 298 0,000 5

En el analisis de componentes se uso la matriz rotada con un método Varimax (tabla 2),
donde se puede observar 8 elementos del modelo con cargas factoriales superiores a 0,7
a excepcion del item Case studies en el factor inbound marketing.

Tabla 2

Matriz rotada de marketing digital

Factores de
Marketing Digital
Social Google + ,790
Facebook ,702
Twitter ,830
LinkedIn ,793
YouTube ,702
Paid Search Campaign management ,937
Advertising Geofencing ,848
Remarketing ,908
Call Tracking ,899
Pay-Per-Click ,938
Mobile QR Codes 778
Local Search ,951
Check-ins ,929
Mobile App ,924
SMS ,852
Adaptive SEO Content Syndication ,816
Forums ,7195
Citations ,928
Industry Directories ,858
Motores de blsqueda ,872

items i1 2 3 4 5 6 7 8
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Tabla 2

Matriz rotada de marketing digital (continuacion)

Factores de
Marketing Digital
Inbound Marketing Press release ,864
Case studies ,663
Articles ,996
eBooks ,861
How to guides ,869
Social media # Hashtag registration ,856
Social bookmarking ,848
Social Selling Networking ,963
KPI ,829
SM.5 ,715
Email / CRM Communication 127
E-Newsletter ,858
Lead Management ,840
Segmentation 971
List building ,840
Website Blog ,959
Keyword Analysis ,885
Visitor tracking ,848
Landing Page ,850
Lead conversion ,858

items i1 2 3 4 5 6 7 8

Una vez estudiada la fiabilidad y validez del constructo se analiza las ecuaciones
estructurales generadas del comportamiento del modelo (figura 1). En este sentido, se
analizan los indicadores de bondad de ajuste del modelo. El indicador CFI de bondad de
ajuste del modelo presenta un valor de 0,920 que constituye un valor aceptable. El valor
aportado por la prueba de error aproximado cuadratico presenta un valor de 0,078, en
combinacidn con el indicador de entropia de la informacién AIC de 1666,016 muestran
un modelo aceptable.
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Figura 1

Modelo de configuracion del ecosistema de medios digitales

|Campaign managemeni| | Geofencing | | Remarketing | | Call Tracking | Pay-Per-Click
09 94 95 % 1,00
=6 Youlube o Paid Search Advetising o QR Codes
LinkedIn X ; 31 ! Local Search
Twiter - Social Mobile - Checkins
Facebook <" B W™ Mobile App
Google + : 2 !
€10—» og , o SMsS
Content Syndication 03 ! 08 g5 glETesS release 2
Forums " , Case studies 2
" Adaptive M 2 nbound ¥ -
Citations , SIgO _ . arketing Articles 2
Industry Directories |4 SY N y eBbooks 2
21 -
Motores de bisqueda 4 How i 3
— s < o7 Listbuilding _ |=#@3D
@—D # Hashtag registration = 4 . Segmentation _J-e@32
Social bookmarketing > Email [ Lead Managment |-+-@33
: : - ‘ Social y / GRM :
©18—m={Social Selling Networking it 15 : E-Newsletter  |-@3D
<Pl 12 Communication |+@35
SM.5 Wiobsite

1,00
Blog Keyword Analysis | | \f5|tor tracklnq ] Landlni Page |[Lead conversién |

CHI CUADRADO = 1450,016 GRADOS DE LIBERTAD =712 p =,000 RMSEA=,078
CFI=,920 AIC=1666,016

Conclusiones

e Existe un alto nivel de coincidencia entre el modelo teérico analizado y la
realidad empirica medido entre los especialistas del estudio que afirmaron que
un ecosistema de medios digitales esta constituido por: Email / CRM, Website,
Social media, Social, Inbound Marketing, Adaptive SEO, Mobile y Paid Search
Advertising

e EIl andlisis de consistencia interna por dimension presenta un indicador de
consistencia interna minima de 0,865 lo que permite concluir que la escala es
fiable.

e En el anélisis de validez de constructo presenta un KMO minimo de 0,78, la
prueba de esfericidad de Bartlett presenta una significancia estadistica menor a
0,005 vy la varianza total explicada minima muestra un porcentaje de 63,34%
hasta un 69,37% lo que permite concluir que la escala es valida desde su
constructo.
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e El andlisis del diagrama de senderos presenta una bondad de ajuste del modelo
en el indicador CFI de bondad de ajuste de 0,920, un indicador de error medio
cuadratico de 0,078 y un indicador de entropia de la informacion AIC de
1666,016 que permite concluir que existe valides nomoldgica y general del
modelo.

Conflicto de intereses

Los autores deben declarar que no existe conflicto de intereses en relacion con el
articulo presentado.
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