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Resumen
El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
Marketing Digital y el comportamiento de compra del consumidor en la empresa Abaco
Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto afio 2019. La investigacion es de tipo basica,
enfoque cuantitativo con alcance descriptivo correlacional ya que realiza la evaluacion
sobre el grado de relacion entre las variables de estudio. El disefio de investigacion
fue no experimental de corte transversal debido a que se llevé a cabo el proceso sin
tener que manipular las variables. Abarcé una poblacion de 581 clientes, de ello se
selecciond una muestra de 231 clientes y estuvo compuesta por hombres y mujeres
de diferentes rangos de edad. Los instrumentos fueron validados mediante juicio de
expertos y se comprob6 su fiabilidad mediante el Alpha de crombach, en la cual la
variable marketing digital obtuvo un valor de 0.942 y la variable comportamiento de
compra obtuvo un valor de 0.889; esto indica que la fiabilidad de los instrumentos es
buena. Los resultados muestran que el marketing digital con el Comportamiento de
compra del consumidor de la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto
2019 se correlacionan. Por medio del analisis estadistico Rho de Spearman el
coeficiente tom6 un de 0,986 lo cual indica que existe una correlacion positiva alta y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por tales resultados se tiende a rechazar la
hipétesis nula y se acepta la hipoétesis alterna, entonces, el marketing digital esta
estrechamente relacionado con un (nivel alto) con el Comportamiento de compra del
consumidor de la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto 2019.
Indicando que mejor aplicacion del marketing digital en la empresa mejor sera el nivel

del comportamiento de compra del consumidor.

Palabras claves: Marketing digital, comportamiento de compra
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Abstract
The present study had the general objective of determine the relationship between
Digital Marketing and consumer purchasing behavior in the company Abaco Ingenieros
& Asociados S.A.C, Tarapoto year 2019. The research is of a basic type, quantitative
approach with a correlational descriptive scope since it performs the evaluation of the
degree of relationship between the study variables. The research design was non-
experimental, cross-sectional because the process was carried out without having to
manipulate the variables. It covered a population of 581 clients, from which a sample
of 231 clients was selected and it was made up of men and women of different age
ranges. The instruments were validated through expert judgment and their reliability
was verified using the Crombach Alpha, in which the digital marketing variable obtained
a value of 0.942 and the purchasing behavior variable obtained a value of 0.889; this
indicates that the reliability of the instruments is good. The results show that digital
marketing with the consumer purchasing behavior of the company Abaco Ingenieros &
Asociados S.A.C, Tarapoto 2019 are correlated. Through Spearman's Rho statistical
analysis, the coefficient took 0.986, which indicates that there is a high positive
correlation and a p value equal to 0.000 (p-value < 0.05), for such results the null
hypothesis tends to be rejected and accepts the alternative hypothesis, then, digital
marketing is closely related to a (high level) with the consumer buying behavior of the
company Abaco Ingenieros & Asociados SAC, Tarapoto 2019. Indicating that the best
application of digital marketing in the company will be the best the level of consumer

buying behavior.

Keywords: Digital Marketing, Buying Behavior
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Introduccion

En la actualidad tanto las sociedades pequefias como grandes se han visto en la
necesidad de tener presencia online en el mercado. Con el progreso de tecnologias
de informacién y el incremento de sitios web se ha revolucionado la forma de
comunicar los servicios y productos a la sociedad; vivimos rodeados de mucha
informacion que llegan a través de diferentes medios de comunicacion, la cual ha
obligado a las empresas a adaptarse a la era digital para conseguir saciar las
necesidades y/o anhelos de los compradores.

El marketing digital se ha catalogado como un mecanismo indispensable para las
organizaciones de diferentes rubros, la cual facilita la interaccion con sus clientes y
dar a conocer la variedad se sus productos y servicios en los medios digitales, asi
como hoy en dia la tecnologia va avanzando, también el entorno cambia, ya que los
clientes son cada vez mas infieles y muy cambiantes en sus decisiones de compra,
se ha vuelto muy sencillo cambiar ofertas, productos, servicios y hasta empresas
con un solo clic.

Con la existencia de diferentes empresas en linea, ha ocasionado mucha dificultad
vincular la marca como también difundirla y posicionarse en el subconsciente del
consumidor. Las empresas se encuentran en una competencia constante, la cual
los consumidores se han convertido virtualmente sociales, hoy en dia el mundo
online, aunque para algunos esto sigue siendo desconocido.

El marketing digital ha conseguido niveles considerables, pero no es lo suficiente
para el logro de los objetivos en cuanto a posicionamiento, por lo que no
incrementan sus ventas y por lo tanto su economia. Tenemos en cuenta que la radio
y la tv no son medios de gran impacto, pero que aun siguen siendo Utiles para dar

a conocer productos y servicios.

En el Pera el marketing digital juega un rol imprescindible en la venta y adquisicion
de productos terminados y servicios, la cual se reflejan en sus utilidades,
competitividad y su posicionamiento. En el pais sigue habiendo un cierto
desconocimiento de parte de algunas empresas que siguen optando por medios

tradicionales que ya no tienen mucho impacto en el publico, la cual ha llevado a que



estas empresas quiebren temporal o en peores de los casos a que cierren
definitivamente. El marketing digital tiene diferentes estrategias que han convertido
en un aliado para mantener a los clientes fidelizados, si el proceso se realiza
adecuadamente los méargenes de ganancias seran favorables para la organizacion
y la expansion comercial y el posicionamiento de la marca o de algun producto.

En nuestro pais, el marketing digital se ha realizado, en gran parte por los
emprendedores y empresas que determinaron oportunidades de negocio para
atender una demanda. Este nuevo canal sirve para dar a conocer tu empresa y
ganar clientes, la cual se apuesto de moda tener una pagina en google y tener una
cuenta en el Facebook, pero como bien sabemos el marketing digital es mas que
solo eso. Los beneficios de seguir los pasos adecuados del marketing digital en una
empresa nos dan muchas ganancias y ademas que la influencia que genera en el
consumidor es muy buena ya que el cliente es bombardeado dia a dia con

publicidad por medio de diversos canales de comunicacion.

En la regibn San Martin, pequefias y grandes empresas viene desarrollando
estrategias de marketing con algunas herramientas digitales para promocionar sus
productos y servicios, pero no estan dando los resultados esperados, algunas de
estas empresas se limitan a utilizar Facebook y de vez en cuando instagram, él solo
usar estas herramientas no potencian la captacion y fidelizacion de clientes
potenciales, si bien es cierto el marketing digital es la agrupacion de técnicas que
son indispensables para cualquier empresa. Es asi que los empresarios deben dejar
el pensamiento desactualizados y aprovechar la era digital.

Actualmente la empresa Abaco Ingenieros & Asociados se encuentra en una etapa
de crecimiento, por lo cual el objetivo de esta investigacion consiste en analizar el
marketing digital en el comportamiento de compra del consumidor, esto dado a que
las personas tienden a cambiar rapidamente en sus decisiones, gustos Yy
preferencias, lo cual pone la valla mas alta para la empresa de alcanzar la plena
satisfaccion de su publico, ademas repercute en el incremento de ventas y

determina su permanencia y posicionamiento en el mercado.



La investigacion plantea como problema general: ¢ Cuél es la relacion entre el
Marketing digital y el Comportamiento de compra del consumidor en la empresa
Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C., Tarapoto 2019? Y como problemas
especificos: ¢ Cudl es la relacion entre el flujo y el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C., Tarapoto 2019?,
¢,Cual es la relacion entre la funcionalidad y el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C., Tarapoto 2019?,
¢,Cual es la relacion entre el Feedback y el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C., Tarapoto 2019?,
¢, Cual es la relacién entre la fidelizacion y el comportamiento de compra del

consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C., Tarapoto 2019?.

El presente estudio esta justificada a Teorica en los aportes realizados por autores
actuales y de renombre para cada variable de estudio, en cuanto al Marketing Digital
se utilizo la teoria de Fleming & Alberdi (2000) y para el Comportamiento del
Consumidor el aporte teodrico de Vargas (2013).En cuanto a la, Justificacion
Préactica, mediante un analisis los avances tecnoldgicos se ha ido actualizando, la
cual muchas empresas se ha tenido que adaptar a las nuevas tecnologias digitales,
con el Marketing Digital y su comportamiento de compra del cliente, se busca

demostrar la relevancia del marketing digital y su influencia en los consumidores.

Justificacion por Conveniencia, en la regiébn San Martin las empresas estan
empezando a utilizar los implementos del marketing digital para posicionar su marca
y asi lograr efectuar mas ventas, ya que como sabemos existe muchos elementos
gue inciden en la determinacién de compra de las personas, y generan resultados
no esperados por las empresas. Por lo tanto, debemos mejorar las estrategias a
utilizar. Justificacion Social, esta investigacidn servira como base para futuras
investigaciones, sobre todo a las empresas grandes y pequefias para mejorar sus
tacticas de marketing digital para el cumplimiento de las metas y vision de la entidad.

Justificaciobn Metodoldgica, se realizara a través de la adopcion de instrumentos que



propicien la recoleccién de informacion, la obtencion de datos relevantes y el

establecimiento del nivel de incidencia.

En tan sentido la empresa procedio6 a definir los objetivos lo cual servira para marca
el rumbo de la investigacion, de esta manera se tiene como objetivo general:
Determinar la relacion entre el Marketing Digital y el Comportamiento de compra del
consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto 2020; y
como especificos: Determinar la relacion entre el flujo y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.,
Tarapoto 2020. Determinar la relacion entre la funcionalidad en el Comportamiento
de compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.,
Tarapoto 2020. Determinar la relacion entre el Feedback en el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.,
Tarapoto 2020. Conocer la relacion entre la fidelizacion en el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.,
Tarapoto 2020.

Hipotesis general: Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing digital y el
comportamiento de compra del consumidor de la empresa Abaco Ingenieros &
Asociados S.A.C, Tarapoto 2020. Ho: No existe relacion significativa entre el
Marketing digital y el comportamiento de compra del consumidor de la empresa
Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto 2020. Hipétesis Especifica: H1:
Existe relacion significativa entre el flujo y el Comportamiento de Compra del
Consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto afio
2020, H2: Existe relacion significativa entre la funcionalidad y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.,
Tarapoto 2020. H3: Existe relacion significativa entre el Feedback y el
comportamiento de compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros &
Asociados S.A.C, Tarapoto 2020. H4: Existe relacién significativa entre la
fidelizacién y el comportamiento de compra del consumidor en la empresa Abaco

Ingenieros & Asociados S.A.C. Tarapoto 2020.



MARCO TEORICO

Antecedentes a nivel internacional: Cervantes, G. (2019). Analisis de aplicacion del
marketing digital y su influencia en el proceso de compras de los clientes de la
empresa “Articulos JM”. (Tesis de pregrado). El fin del estudio fue analizar la
aplicacion del marketing digital en el proceso de compras. Tipo aplicada, de alcance
descriptivo, su disefio fue no experimental, en lo concerniente a la poblacién fue de
25785 habitantes, por otro lado, la muestra fue 98 habitantes, de muestreo
probabilistico, la técnica que aplico fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario. Los principales resultados fueron: Con respecto a la frecuencia de
compra se observé que el 58.1% del total de clientes encuestados adquieren sus
productos mediante el internet de manera anual, por otro lado, el 32,2% manifesto
gue realizan sus compras de manera mensual utilizando la plataforma. Por altimo,
existe un total de 12,9% que son compradores presenciales. Dada esta informacion,
se sobreentiende que la empresa JM debe establecer promociones de acuerdo a la
frecuencia y tipo de compra. Se concluyo6 que: Dado los resultados se determino la
existencia de un grado alto de influencia, pues el chi-calculado fue 16,09% fue
mayor al chi-critico de 3,84 y la significancia fue de 5%, por ende, las herramientas
de marketing estan influencia por la decision de compra. Es decir, a medida que la
empresa trabaje en el perfeccionamiento de estrategias se garantiza mejores
resultados, mayores indices de venta, aumenta la posibilidad de proliferar a otros
mercados (abarcar nuevas ciudades o paises) y junto con ello crece la conviccion

de permanecer en el mercado y ser un referente en su rubro.

Meléndez, G. (2018). Estudio de la efectividad del marketing digital en las decisiones
de compra del consumidor. Caso importador movil. (Tesis de maestria). La finalidad
de la investigacion fue evaluar la relacion entre ambas variables de estudio. Se
caracterizé por ser un estudio de tipo aplicada, de alcance descriptivo correlacional,
se trabajé bajo un disefio no experimental, la poblacion fue de 117.296 personas,
en tanto, la muestra solo consider6 a 383 individuos, de muestreo probabilistico, la
técnica fue la encuesta, y finalmente el instrumento que hizo posible la recoleccién

de informacion fue el cuestionario. Los principales resultados fueron que: La



Importadora Movil debe concentrar sus esfuerzos en contactar a los consumidores
a inicio del proceso de compra y ser capaz de generar contenido apropiado para
cada proceso hasta la transaccion final; de manera que se maximice el porcentaje
de puntos de contacto, asi como conseguir mayor impacto de visitas y fidelizar al
comprador con la marca. Concluyé que: ElI marketing online impacta en las
decisiones de adquisicion de los consumidores, estas tacticas poseen acogida
masiva, favoreciendo la difusion y distribucién de servicios que brinda la empresa.
En este sentido, los medios sociales juegan un papel relevante en la concepcién
gue el consumidor pueda llegar a tener sobre el servicio que dispone, ademas, se
ha demostrado que las nuevas modalidades de compra estan ligadas a las
plataformas digitales.

Jaude, G. (2019). Analisis del impacto de las redes sociales en el comportamiento
del consumidor. (Tesis de pregrado). El proposito que persigue el estudio fue
analizar el impacto de las redes sociales en el accionar del consumidor. Fue un
estudio desarrollado de manera aplicada, de alcance descriptiva correlacional,
disefio no experimentalmente, en lo que respecta a la poblacién y muestra fue de
420 personas, muestreo no probabilistico, la técnica empleada por el estudio fue la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los principales resultados fueron que:
Sobre el uso de las redes sociales, del total de personas encuestadas el 52% son
varones y el 48% son damas. Aunado a ello, con respecto al uso de Facebook, el
55% son de género masculino y el 45% son mujeres. Concluy6 que: Las diversas
herramientas del marketing digital han permitido analizar la influencia en la decision
y comportamiento del consumidor de la poblacién joven en chile, al mismo tiempo,
se logré determinar que la publicidad online acerca al cliente con la empresa,
entonces, dado a que la publicidad es un medio de contacto con el cliente, se bebe

trabajar meticulosa y detalladamente en el contenido que se presente al cliente.

Antecedentes a nivel nacional: Alva, M. (2017). ElI marketing digital y el
comportamiento de compra del consumidor de la empresa Puro Corazon en Lima

en el afio 2017. (Tesis de pregrado). El fin que persigue la investigacion fue conocer



la incidencia del marketing online en la decision de adquisicion de los compradores.
Se caracteriz6 por ser un estudio de tipologia aplicada, de alcance descriptivo,
disefio no experimentalmente, tanto la poblacion como la muestra estuvo constituida
por 46 clientes, de muestreo no probabilistico, la técnica utilizada fue la encuesta,
el instrumento que hizo posible la recopilacion de informacion fue el cuestionario.
Los principales resultados fueron: Dada la finalizacion del estudio se logro
determinar que no existe relacion entre el medio con el comportamiento de compra
del cliente, pues el Rho de Spearman tomo un valor de 0.503. Concluy6 que: Son
diversos los factores que interviene en el proceso de decision y adquisicion de un
servicio o producto de parte del comprador; generalmente las decisiones estan
ligadas por factores emocionales, externos, ambientales y sensoriales; es por ello
gue, no solo es responsabilidad del marketing la atraccion de clientes y
consumidores, sino que, que depende de factores inherentes a los procesos que

lleva a cabo la entidad.

Silva, J. (2017). Uso del Marketing Digital y su Relacion con el Comportamiento del
Consumidor de la Tienda Saga Falabella del Distrito Independencia — 2017. (Tesis
de pregrado). El fin del estudio fue conocer la relacion entre las variables de la tienda
saga Falabella- Independencia, 2017. Se caracterizo por ser un estudio de tipologia
aplicada, el alcance de la investigacion fue descriptivo correlacional, fue de disefio
no experimental, con respecto a la poblacion fue de 300 clientes y la muestra solo
considerd a 169 clientes, muestreo probabilistico, la técnica fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario. Los principales resultados fueron que: Al contrastar
la hipotesis de estudio se determind que el nivel de significancia fue de 0.323, por
ende, se afirma que existe una correlacion positiva baja entre los conceptos que
muestra el estudio. Por medio de este resultado se puede inferir que el uso de
marketing tiene relacion con la actitud del cliente. Concluy6 que: El estudio permitio
determinar que la hipdtesis especifica también es aceptada, pues el nivel de
significancia fue de 0.233, lo cual denota que los nuevos ingresos tecnoldgicos
estan relacionados con los servicios y bienes de la tienda saga Falabella-

Independencia, por tanto, existe una relacion positiva baja.



Lara, F. (2017). Marketing digital y el comportamiento del consumidor de Saga
Falabella- Chimbote, 2017. (Tesis de pregrado). El propdsito del desarrollo del
estudio fue conocer el grado de correlacién entre los conceptos de estudio. Fue una
investigacion que se caracteriz6 por mantener una tipologia aplicada, mantuvo un
alcance descriptivo-correlacional, de disefio no experimental, con relacién a la
poblacion fue de 64000 clientes, en tanto, la muestra solo consider6 a 382 clientes,
muestreo probabilistico, la técnica empelada por el estudio fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario. Los principales resultados fueron que: El nivel de
marketing digital de Saga Falabella- Chimbote es malo para el 23% del total de
compradores, en tanto, el 38% de los encuestados manifiesta que es regular y el
32% indica que es bueno. Por lo tanto, el nivel predominante es medio, el cual
impacta en la impresion que poseen los clientes; ante ello se hace imprescindible,
perfeccionar las técnicas y herramientas de marketing, con el fin de hacer efectivo
su incidencia al comportamiento de los consumidores. Concluyo qué: En cuanto al
comportamiento del consumidor, el 22% afirma que es malo, por otro lado, 43%
seflala que es regular y el 43% afirma es bueno. En consecuencia, el
comportamiento de los consumidores se considera como regular a bueno, por lo
gue se debe implementar herramientas que maximicen la calidad de experiencia del
consumidor, garanticen un servicio fuera de lo convencional y goce de calidad

superior con respecto a la competencia.

Antecedentes a nivel local o regional, Condori, J. (2019). Gestion de herramientas
de marketing digital y comportamiento de compra en clientes de Huella de
Campeones S.A.C, Tarapoto, 2018. (Tesis de maestria). El objetivo dl estudio
consistio en establecer el nivel de incidencia entre las variables planteadas por la
investigacion. Se realizdO bajo una tipologia aplicada, mantuvo un alcance
descriptivo correlacional, disefiado no experimentalmente, en lo que concierne a la
poblacién estuvo conformada por 500 clientes, en tanto, la muestra solo considero
a 218 clientes, fue de muestreo probabilistico, las técnicas empleadas fueron la

encuesta y la observacion, los instrumentos que permitieron recolectar datos



importantes fue la guia de observacion y el cuestionario. Los principales resultados
fueron que: Dado la culminacion del estudio, se determind que existe una
correlacion positiva alta, esto se debe a que los resultados finales del Chi -
Cuadrado de Pearson fue 216.82, el cual es mayor al tabulado (9.49), ademés la
significancia fue p< 0.05. Concluy6 que: La gestion de instrumentos del marketing
online en clientes, se encuentran dentro de un nivel alto, pues el 69.72% asi lo
indica; en tanto el 26.15% del total de clientes indica que es medio y el 4.13% sefala
gue es bajo, por ende, se puede afirmar que la gestidn es positiva. Sin embargo, no
se deben dejar de lado la subsanacién de observaciones, el estudio continuo de
nuevas tendencias del mercado y la innovacion en la praxis (lo que involucra
creatividad en los canales de comunicacion, trabajo impecable en la publicidad y

forma de comunicar).

Diaz, R. (2019). Disefio de estrategias de marketing digital para el restaurante
Vestigios cocina peruana, Lamas 2018. (Tesis de pregrado). El propésito de la
investigacion fue establecer estrategias de marketing digital. Se desarroll6 bajo una
tipologia basica, de alcance descriptiva, de disefio no experimental, con respecto a
la poblacion y muestra fue acervo documentario, de muestreo no probabilistico, la
técnica fue el analisis documental y el instrumento fue la guia de andlisis
documental. Los principales resultados fueron que: La empresa Vestigios & Cocina
Peruana utilizan con mas frecuencia el Facebook; ya que el 96.7% sefialan que los
medios digitales influyen en su decision de adquisicién. Al mismo tiempo, el estudio
permitio determinar que el 52.5% esperan que la publicidad esté acompafada por
imagenes de alto impacto y estimule su expectativa. Concluy6 que: La principal
herramienta de promocion que utiliza la empresa en mencién es el Facebook, pues
tiene el proposito de aumentar sus utilidades, mejorar su posicionamiento en el
mercado, difundir sus promociones y tener mejor contacto con el cliente. En
referencia a su pagina web se observo que existe una gran versatilidad y cambios
constantes en sus publicaciones, sin embargo, no cuenta con un cronograma que

oriente sus actividades.



Granados, G & Mirano, G. (2019). El marketing Mix y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor de la panaderia Mendoza & Hermanos,
Tarapoto — 2018. (Tesis de pregrado). El propésito de la investigacion consistio en
establecer el nivel de incidencia entre los conceptos que aborda el estudio. Se
caracterizd por ser una investigacion de tipologia basica, mantuvo un alcance
correlacional, diseflado no experimentalmente, en cuanto a la poblacién y muestra
estuvo constituida por 110 clientes, muestreo no probabilistico, la técnica empleada
fue la encuesta, el instrumento que permiti6 recopilar informacion fue el
cuestionario. Los principales resultados fueron: El estudio permitié determinar que
existe relacion significativa entre las variables, esto a razén que el Rho tomé un
valor de 0.763 y el p fue de 0.000. Concluyé que: Dada la finalizacion de la
investigacion se determind que existe una correlacion positiva moderada
significativa entre el producto y el comportamiento de compras de los consumidores.
Sin embargo, se debe comprender que no solo basta con ofrecer un buen producto
al mercado (clientes, consumidores y publico objetivo), sino por asegurar que la
calidad en la prestacion del servicio sea excelente, lo cual involucra la rapida
resolucion de sus dudas y de problemas, se desarrolle lazos de cercania con el
cliente, se realice un seguimiento luego de la venta y el personal siempre este

predispuesto a brindar ayuda y soporte a los clientes.

En cuanto a las teorias que dan soporte a la variable marketing digital, se tiene
como autor principal, Fleming & Alberdi (2000), quien lo define como una técnica
promocional orientada a obtener mayor cantidad de clientes por medio del uso de
las plataformas digitales; éste posee una amplia cartera de bienes, servicios y
herramientas de mercadotecnia, que por lo general envisten sus procesos centrales
en el apoyo online, adicionalmente a la Television y radio tradicional. Por otra parte,
dicha variable también es denominada como marketing por web, pues esta definida
como un procedimiento enfocado a diversos sectores, que otorgan mayores

posibilidades para ser mas medibles y mas interactivos. (p. 21).
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Segun Hoyos & Satoque (2020), es importante remontarse al concepto del
comercio electrénico para entender el concepto de marketing digital, desde esta
Optica se define como el intercambio de medios usando la tecnologia como aliado
estratégico entre las partes interesadas (personas, empresa, 0 ambos); ademas son
aquellas actividades electronicas que realiza una empresa a fin de facilitar la
cercania con los clientes. El marketing online ha modificado y mejorado la forma de
hacer negocios, pues involucra elementos tradicionales con los contemporaneos
(digitales). (p. 41). Por otro lado, Bizhanova; Mamyrbekov; Umarov; Orazymbetova
& Khairullaeva (2019), opinaron en conjunto que; transformar los canales de
comunicacion es una tarea compleja para todas las industrias, pero especialmente

para las industrias de la comunicacién y el marketing. (p. 2)

Por otra parte, Kotler & Armstrong (2012) indican que el marketing online esta
referido a las técnicas de comercializacion de bienes o servicios y, al mismo tiempo
permiten crear relaciones cercanas con los clientes/usuarios por medio del internet.
(p. 509). Del mismo modo, Selman (2017) indica que consiste en disefar tacticas
de mercadeo por medio de la plataforma virtual para que el cliente concrete su visita
por medio de una accion. (p. 32). Asimismo, Sanagustin (2009), menciona que la
vision de marketing de boca a oido ha sido una de las herramientas que sin gasto
adicional a favorecido los resultados monetarios de la entidad, sin embargo, la
actualizacion del mercado ha obligado a las empresas a crear sistemas en linea que
propicien escenarios de cercania con el cliente y establezcan canales de

comunicacion abierta, directa y cercana. (p. 159).

Para Cangas & Guzman (2010) la variable hace referencia al desarrollo de
plataformas digitales que orientan a la entidad a obtener mayores indices de utilidad
y fidelizacién de los clientes; esta rama del marketing permite abarcar mayor
espacio en el mercado, conocer al cliente, optimizar los recursos, ganar tiempo, y
obtener reconocimiento. Por otro lado, dicha gestion debe estar acompafiada por
un estudio que respalde las necesidades de los clientes y se comprometa a

satisfacerlas oportunamente. (p. 12). Por otro lado, I8tvani¢, Crnjac & Krpi¢ (2017),

11



menciona que, el cliente se relaciona a la compra y esto genera mayor valor de vida
de los clientes adquiridos de otros en linea o fuera de los canales. Ademas, en el
marketing digital es el impacto de la exposicion de los anuncios gréficos en vistas
posteriores al sitio web. (p. 67)

Hernandez (2016), sefiala que el avance de la tecnologia y del internet han
revolucionado nuestra forma de vivir y relacionarse con los demas; cada dia existe
nuevas formas y medios que propicien su eficiente gestion diaria. Los avances
tecnologicos basados en las TICs y en los medios moviles, han originado
modificaciones en la atencion, las cuales para algunos suelen tornarse mas
cémodas mientras para otra son poco confiables; sin embargo, no cabe duda que
los beneficios de su desarrollo han traido grandes beneficios, los que traducen en
comodidad, rapidez, adquisicion de productos desde un solo clic, conocer nuevas

marcas internacionales y comparar bienes y servicios. (p. 3)

De acuerdo con Rusell (2005), deslindar la definicion del marketing digital reside
primeramente en la ejecucion de tecnologias que estimulen diversas actividades de
marketing enrumbadas a alcanzar mayor utilidad y lealtad de los clientes finales, por
medio del aseguramiento y conviccidon de la relevancia estratégica de las técnicas
online y del mejoramiento del modelo planificado; con el objetivo de ofrecer al cliente
una interaccioén definida. (p. 37). Es entonces, entendida como la realizacién de una
agrupacion de herramientas y tacticas empresariales dentro de un ambiente digital
gue le permite al cliente interrelacionarse con la organizacion de una manera
directa, fortaleciendo la relacion y sobrepasando sus expectativas. (Giraldo & Juliao,
2016).

Por su parte Sabraz & Kaldeen (2020), el advenimiento de internet ha facilitado la
busqueda de informaciéon en linea y proporciona apoyo para el desarrollo
comunitario en todo el mundo, pues depende en gran parte de la tecnologia como

fuente de informacion. (p. 113)
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Diaz (2017), sefiala que los aspectos que caracterizan al marketing son la forma de
interactuar entre los individuos, extendiendo un canal intermediario que promueva
la interrelacion directa y en tiempo real con los usuarios desde cualquier lugar del
mundo; es primordial para las organizaciones presentar sus servicios y bienes por
dichos canales, la efectividad que posee es de mayor significancia. Por otro lado,
se distinguen dos particularidades que divergen de lo tradicional a lo digital:
Individualizar la informacién. La estructuracion de la informacién es muy relevante
en el marketing para poder dar a conocer a las personas, sobre algun servicio o
producto en especifico; y un mejor planteamiento de la informacién seria importante
para contar con estrategias que permitan satisfacer a los clientes a la hora del
consumo de trafico datos. General: La utilizacién y la optimizacion de recursos son
condicionales para lograr difundir la informacion a mayor rigidez, minimizando el
costo y los altos indices de inversion que generan mejores resultados a base de una

masificacion de informacion en los diversos medios. (p. 95).

Ademas, el marketing digital en las pymes, segun Vega; Romero & Guzman (2018),
menciona que el marketing online es una tactica que se usa como mecanismo de
comercio electronico al interior de las empresas, el cual esta referido a las
transacciones de empresas y personas enfocadas en el procesamiento y
transmision de informacion digitalizadas, asi como el intercambio de informacion
electronica y permite utilizar la tecnologia como herramientas para tener ventajas

competitivas. (p. 101)

Plan de marketing digital, segun Kotler & Armstrong (2012), es necesario que en
toda organizacién exista un plan de marketing que contenga las metas, evaluacion
del entorno actual, metas de marca, y la tactica de marketing para alcanzarlo. Para
gue las metas del plan digital se efectien, es de suma relevancia que existan
estrategias correctamente formuladas. Del mismo modo, Giraldo & Juliao (2016),
sefala que los planes de marketing deben contener una misién, metas, enfoques,
despliegue estratégico y una propuesta de posicionamiento. Es por ello que las

organizaciones para poder tener éxito en esta nueva era deben invertir en su fuerza
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laboral, en herramientas y en adquisicibn de nuevas tecnologias. Asimismo, es
importante que la empresa defina objetivos que se buscara mediante la ejecucion
web: hacer que los usuarios que desconozcan la marca puedan llegar a ella,
potenciar las relaciones y experiencias con consumidores, abrir un nuevo canal de
venta, tomar en cuenta la opinion y recomendaciones de los clientes sobre la marca
y competencia, ademas, optimizar procedimientos internos y mejorar el flujo de

comunicacion.

En esta era digital, para el autor Ortiz; Joyanes & Giraldo (2016), menciona dentro
del cambiante entorno econdmico, es responsabilidad de las empresas conocer a
profundidad los gustos y preferencias de los clientes, realizar continuos estudios de
mercado y entender las actuaciones de las firmas competidoras, con el propésito de
crear, disefiar y lanzar bienes y servicios que les proporcionen mayores utilidades.
En resumen, la calidad de informacion es cada dia mas relevante para la toma de
decisiones acercadas para las empresas tanto para su inversion como Su

permanecia. (p. 2)

Herrera (2014), menciona que en el pasado han quedado aquellos tiempos en los
gue la interrelacion entre la organizacion y el consumidor se cimentaba solo en la
informacion que entregaba la institucion a los clientes y el feedback que estos
retribuian mediante las ventas. Gracias a este nuevo enfoque de marketing diversos
clientes han optado por adquirir servicios y bienes desde la comunidad de una
plataforma sin tener la obligacion de trasladarse, ni generar cargos adicionales. Por
otro lado, en la actualidad los clientes forman parte importante de la imagen de la
institucional y de ellos dependen en gran medida el auge que la compafia puede

obtener en el mercado. (p. 2)
Yafiez (2016), menciona que todas las empresas buscan difundir y posicionar su

marca, a su vez crear nuevos prospectos y convertir a los compradores eventuales

en clientes fieles. Todos estos requerimientos como “branding”, “awareness” y
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fidelizacion son consideramos como parte importante dentro del marketing digital
tanto en mercados Business to Business (BtoB), Business to Consumer (BtoC) or
BtoBtoC. Por otro lado, los principales instrumentos que emplea una empresa son:
Web 2.0, Webanalytics, los correos de marketing de permiso, uso redes sociales y
Google Adwords. (p. 2)

Para OImo & Fondevila, (2014) las tacticas de marketing online son: Es individual.
Pues es necesario establecer un dialogo directo e individual con el consumidor final
0 publico objetivo. Es interactivo. Pues otorga los medios para conservar una
comunicacion abierta con los consumidores que, en base alalealtad en la empresa,
escucharan con mayor interés las alternativas de publicidad. Es factible. Ya que
costo total por impacto es minimo con relacion a los factores de comunicacion fisica.
Es demandado. Posee el consentimiento del cliente para recibir envios publicitarios.
Es inmediato. Las organizaciones que interactian con sus consumidores por medio
de la red, adquieren automaticamente un vinculo con el cliente. Es transparente.
Puesto que en la relacion entre organizacion- consumidor prima la responsabilidad
y la confianza, que han de convertirse en los valores principales de la interaccion

del marketing. (p. 27)

Segun Arellano (2014) menciona que las principales ventajas del marketing de
internet son: Permite penetrar un mercado global y en aumento exponencial.
Permite redisefar los perfiles para adecuarse a la sociedad. El ofertante puede
cambiar las atribuciones de su oferta, dependiendo de la demanda. Se omiten los
costos originados de la exposicidon de los bienes. Se trabaja con menor cantidad de
stocks a los de distribucidn fisica. Se reducen los gastos de mantenimiento y
actualizacion de revistas. Mayor oportunidad de ofertar mediante videos
promocionales y demostraciones, mientras se produce el proceso de adquisicion.
Proporciona soporte para coadyuvar y explorar el flujo de informacién. Se relaciona
con los consumidores, aumentando la capacidad para establecer relaciones
duraderas. Permite llevar un mejor control de los resultados obtenidos mediante las

actuaciones que ejecuta el marketing. (p. 17)
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Segun Arellano (2014), menciona las desventajas: Necesita de tecnologia actual.
Proceso engorroso en el restablecimiento de los indicadores por parte de los
clientes. Dificultad para encontrar contenidos idoneos, pues se requiere de un
dominio del instrumento de busqueda. Contendidos en lenguas desconocidos para
los usuarios. Falta de referentes fisicos durante el proceso de compra. Desconfianza
hacia el vendedor. Percepcién de inseguridad o estafa. Incredulidad de la
confidencialidad de informacién y en las formas de pago. Limitaciones en la entrega
del producto. (p. 18)

Dimensiones del marketing digital, son planteadas por los autores Fleming & Alberdi
(2000), siendo estas: Flujo: Es el estado psicolégico en la se sumerge un usuario
cuando experimenta el uso de la plataforma digital, la misma que dispone de un
expertis de interrelacion y valor agregado. Funcionalidad: Hace referencia a un
home page deseable, con una experiencia online concisa y beneficiosa para el
consumidor. Si el usuario a ingresado al flujo, esta enrumbado a ser captado, sin
embargo, para que el flujo no se rompa, es importante adoptar una presencia online
de versatilidad, es decir, desarrollar paginas en funcion de las delimitaciones de la
ciencia tecnologica. Feedback: Se da cuando la relacion ha empezado a edificarse.
El consumidor se encuentra en la experiencia busqueda y no se exacerba de su
navegacion. En este sentido, es necesario establecer un dialogo y sacar provecho
de los datos relevantes mediante el conocimiento del cliente. El internet proporciona
la oportunidad de cuestionar al usuario acerca de sus preferencias, gustos, hobbies
y lo que le gustaria perfeccionar. Fidelizacion: Por medio del internet se puede
crear comunidades que aporten contenidos de manera que propicien una

comunicacion personalizada con los usuarios.

Segunda variable, comportamiento de compra, segun Vargas (2013), menciona
gue consumidor es un individuo que usa los productos y servicios para suplir sus
requerimientos. Un cliente delimita sus necesidades para poder elegir o adquirir ya
sea un servicio o producto; esto genera que, para escoger un bien, este tiene que

estar acorde con sus prioridades y deseos ya sean personales o familiares. (p. 32).
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Segun Kotler & Armstrong (2012) menciona que el comportamiento de adquisicion
de una persona esta sostenido en el accionar de los consumidores finales, esto da
a entender que tanto las familias como las personas compran productos y adquieren
servicios para su propio consumo; lo que al juntarlos forma un mercado con gustos

y necesidades similares. (p. 134).

Por su parte Quifiones (2015), menciona que la toma de decisiones en las
decisiones de compra satisface la identidad social de la persona. Cuando se
generan estas modificaciones en los valores de los clientes se generan
automaticamente modificaciones en los gustos, deseos, preferencias, anhelos y
necesidades de los clientes. Cuando se posee una idea o se tiene un nuevo
recuerdo, se crean conexiones en el cerebro. Es decir, que precisamente ese
momento en el que se crea una nueva conexion en el cerebro (afiliacion entre bien
0 servicio con el bienestar que ocasiona). Desde le momento en que una persona
tiene la percepcion que un bien o servicio puede saciar sus necesidades y gustos
se desencadena un conjunto de acontecimientos que pueden ser muy beneficioso

para la empresay marca. (p. 29)

Segun Schiffman & Lazar (2010) el comportamiento de los consumidores esta
sostenido al hecho de buscar, utilizar, evaluar y desechar los bienes o servicios los
gue esperan que sacien sus necesidades y anhelos, de forma que repercute en las
decisiones de las personas y familias para emplear sus recursos disponibles,
incorporando lo que adquieren, donde, cuando y con qué recurrencia lo compran.
Asimismo, Arellano (2002) indica que el actuar del cliente esta asociado a la
busqueda de un bien fisico o la lealtad a una marca que le permita satisfacer sus
necesidades y vivir una experiencia fuera de lo convencional. (p. 78). Segun Tomas
(2011), el cliente no siempre es una persona razonable en sus decisiones; lo cual
puede generar comportamientos inadecuados ante la adquisicién de un bien, sin
embargo, estos comportamientos también pueden relacionarse a los procesos

irracionales y demostrarse de una forma habitual de comportamiento. (p. 1).
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Para Kotler & Armstrong (2012) las caracteristicas que repercuten en el
comportamiento de compra son: Culturales: Son aquellos que producen influencias
en los comportamientos del cliente, por lo general interviene factores relacionados
con el costumbrismo, costumbres y lugar de residencia. Sociales: Est4 dado en
funcion del papel social de los compradores, su estatus, capacidad de gasto y
posicién social; a mayor ingreso de los clientes mayores son sus gastos.
Personales: Estan efectos a caracteristicas personales como la edad, al estilo de
vida y ocupacién. Cognitivos. Dentro de los que destaca la motivacion,

conocimiento, creencias, percepciones y comportamientos. (p. 147).

Uno de los aspectos importantes que resalta el autor Santos (2019), es las
tecnologias de informacion y comunicacion las cuales forman parte de una cultura
tecnoldgica con la que se convive en estos tiempos. En estos ultimos diez afos, se
ha denota el papel importante que juegan el uso de dispositivos como el teléfono
movil, ordenador y tables en el comercio por medio de plataformas online y el
desarrollo de aplicaciones, lo cual, a provocado cambios en la sociedad, manera de

trabajar, adquisicion de bienes, la forma de informarse y relacionarse. (p. 622)

La psicologia del consumidor segun Pinto; Rojas; Caviedes & Acosta (2016), se ha
desplegado en los diversos paises del planeta, sin embargo, se estableciéo en EEUU
en los afos 50, lo cual se observa en varios aspectos. En tal sentido, la psicologia
del consumidor se ha conceptualizado como una rama de la psicologia econdmica
gue posee como objetivo comprender y proyectar la actitud de adquisicion. Es decir,
es un area en la cual se desarrollan teorias y modelos psicoldgicos basicos para

describir, explicar y predecir la conducta de las personas en un mercado real. (p. 2)

Los factores que impactan en elecciones de las personas, segun Schiffman & Kanuk
(2005) son: Factores culturales: Se encuentran fuertemente arraigado tipo de
cultura y el estilo social del comprador. Se entiende por cultura al conjunto de
valores, creencias y costumbres previamente aprendidos, que sirven para dirigir el

comportamiento como clientes de un mercado definido. El impacto de la cultura es
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natural y automatica cuya influencia se considera como espontaneo. Es asi que
cuando los estudiosos del consumidor cuestionan porque realizan determinadas
cosas, estos responden: esto es lo que se debe realizar, esta contestacion que a
simple vista parece superficial refleja la influencia de una cultura basada en
actitudes. Subcultura: Toda cultura posee subculturas, entendiéndose a ésta como
la agrupacion pequefia de individuos que poseen un sistema comun de valores
basados en los expertos y entornos homogéneos. Estilo de vida: La division
jerarquica de los integrantes de la sociedad comparten valores, costumbres,
patrones de pensamientos e intereses particulares. Ademas, indican que esta
clasificacion esta sostenida en la combinacién de las siguientes variables: el
ingreso, cargo, educacion, lugar de residencia, etc. Factores sociales: Dentro de
ellos se encuentran dos grupos, el primero es el de Referencia: Estos son descritos
como la agrupacion de personas con los que se relaciona habitualmente, pero
manteniendo una actitud informal y posee un impacto directo o indirecto sobre su
comportamiento. La familia: Los integrantes de una familia son concebidos como
una fuerte influencia en las actitudes de los compradores, es por eso motivo que es

concebida como la estructura de compra mas relevante en el mercado.

Segun los autores Coll & De La Rosa (2017) menciona que, dentro del marketing,
el cliente es considerado como la pieza fundamental para la firma, pues es la fuente
principal fuente de las utilidades para una entidad. La razon de toda empresa es
generar ganancias, por ende, focalizan gran parte de sus esfuerzos por mantener
contentos a sus clientes y buscan estrategias que los mantengan con vida en el
mercado y ganen mayor participacion en el. Ademas, el comportamiento del
consumidor esta ligado a la busqueda, evaluacion, utilizacion y descarte de bienes

o servicios. (p. 31)

El abordaje del tema se hace, segun Gallegos (2016) menciona que inicialmente al
revisar la literatura de las teorias de las actitudes de comprador y el comportamiento
del cliente se dieron a conocer puntos de convergencia entre las definiciones tales

como necesidades, valoracion, estimulacion al consumo y precio; para luego definir
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una idea comun en la eleccion de alternativas para efectuar una compra en conjunto

con la logica al dominio del Valor Percibido por el Cliente (VPC). (p. 10)

Segun Cabrerizo (2014) existen diversos tipos de compras que delimitan las
diversas formas en la que los clientes toman decisiones: Compras racionales. Se
realiza cuando el cliente es consiente psicolégicamente de lo adquiere, tanto en
precio, calidad, amabilidad, etc. Compras efectuadas. Hace referencia al momento
en el que el cliente esta buscando un bien especifico, sino lo encontrase en su
establecimiento de preferencia recurrird a otro. Compras necesarias. Sucede
cuando el consumidor sabe lo que necesita, sin embargo, no lo asocia directamente
con la marca o lugar. Compras modificadas. El cliente ya tiene decidido el tipo de
producto, marca y empresa en donde lo adquirira, sin embargo, puede ocurrir que
al momento de realizar la compra cambie de decision y adquiera otra marca.
Compras condicionadas. Sucede cuando la actitud de compra del cliente esta
influenciada por las estrategias de marketing. Compras por impulso. Son compras
gue se realizan sin tenerlo planeado, generalmente estan asociados a la motivacion
gue el cliente siente en ese momento. Compras recordadas. Este sucede cuando el
cliente al momento de pagar un determinado bien observa en la vitrina otro bien que
le hace falta. Compras sugeridas por terceros. Son aquellos bienes que despiertan
el interés con solo obsérvalos ya sea por sus beneficios 0 sus ventajas de uso.
Compras puras. Son adquisiciones imprevistas, o también conocidas como no
habituales. (p. 18)

Para Gutiérrez (2019), es importante aclarar que la revolucién digital ha hecho parte
de los cambios disruptivos en la sociedad en los Ultimos afios; no existen patrones
de comportamiento rigidos en los individuos, por ello existen grupos que comparten
valores culturales con otros, mas aun cuando esta determinado por caracteristicas
colectivas. Asi mismo, en la forma de comunicacion e informacién que traen nuevos
paradigmas que en ocasiones generan rechazo y mecanismos de defensa. el

concepto de comportamiento del consumidor significa “El estudio multidisciplinar
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gue utilizan las aportaciones realizadas por diversas ciencias con un unico fin de

entender mejor c6mo y por qué compra el consumidor. (p. 26)

Para Kotler y Armstrong (2012), el proceso de toma de decisiones es el proceso que
comienza con el reconocimiento de las necesidades reales y termina con los
sentimientos contraidos por el consumidor después de la adquisicion. a)
Reconocimiento de las verdaderas necesidades. La necesidad proviene del
conocimiento de que los consumidores encuentran problemas en la demanda,
creandose estimulos internos de nivel alto hasta convertirse en un impulso; ademas
de prestarse como una motivacién externa. Busqueda de datos o informacién
relevante. En esta etapa el comprador investiga recursos personales, comerciales,
publicos y de experiencia que le ayuden a escoger la mejor alternativa. Evaluacion
de alternativas. Aqui el cliente valta las marcas mas reconocidas para que de esta
manera disponga de mas opciones a escoger. Decision de adquisicion. En esta
etapa el comprador evalia dos elementos que podrian influir en la decision de
compra, las cuales son: actitudes y las situaciones fortuitas. Comportamiento post
compra. Esta ultima etapa tiene como fin mantener los lazos de cercania con el
cliente, asi como asegurar que no tengan ningun inconveniente con el bien o

servicio. (p. 154).

Dimensiones del comportamiento de compra del consumidor, Vargas (2013), da a
conocer que el comportamiento del consumidor sucede en la mente de la persona
y cuando éste toma la decision para realizar una adquisicion. La persona analiza y
decide el monto que esta dispuesto a pagar por un determinado bien y ademas
evalla la oferta de las diversas alternativas de compra. Ademas del precio existen
otros elementos que predominan en la eleccion de los clientes: Motivacién: Es todo
aquello que empuja al ser humano a hacer priorizaciones sobre sus necesidades,
es decir, las necesidades principales son las que primero se buscan satisfacer.
Percepcion: Es el juicio que se tienen de un bien o servicio, es la manera en la que
los consumidores observan a la marca. Aprendizaje: Es la preponderancia que

ejerce una cultura o estilo de vida para influir en el proceso de compra de una
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persona. Actitud: La agrupacion de variables que estdn en el subconsciente del

individuo, condicionan las decisiones y elecciones que realizara.
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METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

Es aplicada: Esta orientada a establecer por medio del conocimiento cientifico,
los medios (métodos, registros y tecnologias) por las que se pude suplir una
necesidad determinada. (Concytec, 2018, p. 2). En cuanto a las variables en
estudio se menciona que tiene el fin de aumentar el conocimiento y de dar a

conocer las principales fuentes que tiene que ver con la realidad del problema.

Alcance:

Descriptivo-Correlacional: Pues la presente investigacion tiene como fin
establecer la relacion entre dos 0 mas variables bajo un contexto dado. En algunos
casos se suele analizar la relacion de dos conceptos, sin embargo, se ubican con
frecuencia la investigacion de tres, cuatro o mas conceptos. (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014, p. 158).

Disefio de investigacion

No experimental: El presente estudio es sistematica y empirica, puesto que la
variable independiente no es manipulada, esto dado a que ya han sucedido, las
consecuencias en relacion a las variables se realizan sin la participacion o impacto
directo, mas solo se observa en su estado natural. (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014, p. 153).

De corte transversal: Esto dado a que se recopila datos en un momento dado, su
fin es describir las variables para posteriormente estudiar y analizar su influencia

en un momento establecido. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p. 154)

Dénde:

M - Vi — V2
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3.2.

Dénde:

M = Clientes de la empresa

v1 = Marketing digital”

V2 = “comportamiento de compra del consumidor’

r= Coeficiente de influencia

Variables, Operacionalizacion

Variable independiente: Marketing digital

Definicion conceptual: Fleming & Alberdi (2000), quien lo define como una
técnica promocional orientada a obtener mayor cantidad de clientes por medio
del uso de las plataformas digitales; éste posee una amplia cartera de bienes,
servicios y herramientas de mercadotecnia, que por lo general envisten sus
procesos centrales en el apoyo online, adicionalmente a la Television y radio
tradicional. Por otra parte, dicha variable también es denominada como marketing
por web, pues esta definida como un procedimiento enfocado a diversos
sectores, que otorgan mayores posibilidades para ser mas medibles y mas

interactivos. (p. 21).

Definicion operacional: Es la agrupacion de técnicas del marketing enfocadas
en la promocion de una determinada marca por medio de las plataformas
virtuales. Se diferencia del marketing tradicional por que incorpora el uso de
mecanismos y canales que permiten la evaluacion de resultados en tiempo real,

se medird mediante las dimensiones.

Indicadores:
e Flujo
- Interactividad

- Multiplataforma
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e Funcionalidad
- Usabilidad
- Persuabilidad

- Intuitiva

e Feedback
- Consultas
- Finanzas

- Bidireccionalidad

e Fidelizacién
- Atencion personalizada
- Compromiso

- Lealtad

Escala de medicion: Ordinal

Variable dependiente: Comportamiento de compra del consumidor
Definicion conceptual: Vargas (2013), menciona que consumidor es un
individuo que usa los productos y servicios para suplir sus requerimientos. Un
cliente delimita sus necesidades para poder elegir 0 adquirir ya sea un servicio o
producto; esto genera que, para escoger un bien, este tiene que estar acorde con

sus prioridades y deseos ya sean personales o familiares. (p. 32).

Definicion operacional: Es la suma de todas las actitudes que posee en cliente,
las mismas que involucra sus preferencias, propositos y decisiones al momento

de efectuar una compra, por lo que se le medira mediante sus dimensiones.
Indicadores:

e Motivacion
- Intrinseca

- Extrinseca
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3.3.

e Percepcion
- Evaluacion

- Eleccién

e Aprendizaje
- Conocimiento del producto

- Experiencia de consumo

e Actitud
- Cognitiva
- Efectiva

- Coactiva

Escala de mediciéon: Ordinal

Poblacién y muestra

Poblacion

La poblacion es definida como la totalidad de unidades de analisis que
comprenden un determinado fendmeno y que deben cuantificarse para llevar a
cabo un estudio, por lo general poseen patrones y caracteristicas similares.
(Tamayo, 2012, p.114).

La poblacion estuvo conformada por 581 clientes, de acuerdo al registro de

ventas de la empresa.

Criterios de inclusion. Se incluira a todos los clientes que pertenezcan al distrito

de Tarapoto, morales y la banda de shilcayo, en el afio 2020.

Criterios de exclusion. Se excluira a los clientes mayores a 65 afos y clientes

gue no radiquen en los distritos antes mencionados.

Muestra
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3.4.

Para calcular el tamo muestral se us6 la férmula del muestreo que a continuacion

se detalla:
n= N+272 (p*q)
e+ (N-1) Z2p™q
95%
Z= 1.96
E= 0.05
p= 0.5
q= 0.5
N = 581
= 3.8416 * 0.25 * 581
0.0025 * 580 + 0.9604
= 557.9924 231
2.41

Se trabajara con una muestra de 231 clientes.

Muestreo: El estudio utilizara el muestreo probabilistico aleatorio simple.

Unidad de analisis: Estara constituida por un cliente de la empresa.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica
Se emple6 una encuesta dirigido a los clientes de la empresa, quienes
coadyuvaron a la recopilacion de datos. La recoleccion de datos o informacion,

se justifico por el grupo escogido para la hipotesis de la investigacion.

Instrumento
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El cuestionario comprende un conjunto de items estructurado en funcién a las

dimensiones e indicadores. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 217)

El primer instrumento de la variable de marketing digital, estuvo estructurado en
11 items, dividido en 4 dimensiones; la primera dimension consta de 2 items, la
segunda dimension de 3 items, la tercera dimension de 3 items, la cuarta
dimension de 3 items. La variable fue medida con una escala ordinal mediante

un cuestionario.

La variable de comportamiento de compra del consumidor, estuvo estructurado
en 10 items, dividido en 4 dimensiones; la primera dimensién consta de 2 items,
la segunda dimensién de 3 items, la tercera dimension de 2 items, la cuarta
dimension de 3 items. La variable fue medida con una escala ordinal mediante

un cuestionario.

Validez
Los instrumentos se validaron mediante opinion de 03 expertos de Administracion

guienes emitieron una ficha de ponderacion.

N° | Nombres Grado Especialidad Opinion
académico

. Magister en : :
1 Segundo Saul T Licenciado en . .
. Gestion . ~, Si es aplicable
Rodriguez Mendoza empresarial Administracion
. " Magister en Licenciado en : :
2 | Alcides Mufioz Ocas gestion publica | Administracion Si es aplicable
Nicol Lisbeth : . .
Magister en Licenciado en . .
3 | Cedamanos S : e . Si es aplicable
Saavedra gestion publica | Administracion
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Confiabilidad

Para la determinar la confiabilidad del instrumento se procedié a utilizar el
coeficiente del Alfa de Crombrach, el cual el valor tiene que ser mayor 0.7.
(Hernadndez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 126)

Tabla 1.

Andlisis de fiabilidad de Alfa de Crombach

Dimensiones Alfa de ftems
Cronbach
Marketing digital Flujo 0.716 2
(0.942) (12 item) Funcionalidad 0.815 3
Feedback 0.861 3
Fidelizacion 0.951 4
Dimensiones Alfa de ftems
Cronbach
Comportamiento de Motivacién 0.826 2
compra del .
consumidor Percepcion 0.813 3
(0,889) (10 item) Aprendizaje 0.882 2
Actitud 0.734 3

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a la fiabilidad, en tabla nimero 1 se muestra los coeficientes
de Alfa de Cronbach que poseen valores sobre 0,7; lo cual da a entender
gue la confiabilidad es aceptable conforme a los resultados obtenidos en el
objeto de estudio, ademas, dicho resultado muestra que el instrumento es
apto para ser aplicado a muestras similares. De acuerdo con (Hernandez et
al; 2014, p. 295), para que un instrumento de investigacion sea fiable y apto

debe ser mayor a 0,70.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimiento

En un primer momento se definioé el problema de estudio, posterior a ello se
establecio los objetivos, hipotesis y justificaciones. Para ahondar en el estudio
de las variables se procedio a recolectar informacién de fuentes primarias y
secundarias de autores reconocidos y actuales. Para la recopilacion de
informacion se elaboraron dos instrumentos uno por variable, los mismos que
han sido validados por los expertos y se determin6 su confiabilidad por medio
del Alfa de Cronbach. Una vez obtenidos los datos se procedieron tabularlos
con ayuda del SPSS version 25 y Excel. Por ultimo, se elaboraron las

conclusiones y establecieron las recomendaciones

Métodos de analisis de datos
El analisis estadistico aplicado fue el SPSS V. 25, la misma que permitira
obtener datos relevantes. Ademas, se utilizaran figuras para una mejor

interpretacion de las variables y preguntas.

Aspectos éticos

El presente estudio se comprometi6 a respetar la idoneidad de los resultados,
ademas, la informacion sera obtenida bajo las personas que seran evaluadas.
Por otro lado, la investigacion desarroll6 respetando debidamente los derechos

de autor y rigiéndose bajo el enfoque de la Universidad originaria.
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IV.  RESULTADOS

4.1. Andlisis de resultados

Tabla 2.

Analisis de la variable marketing digital.

Frecuencia Porcentaje

Malo 74 32.0
Regular 90 39.0
Bueno 67 29.0
Total 231 100.0

Fuente. Spss. V.25

Interpretacion:

Referente al marketing digital de los clientes evaluados, el 39% de los
clientes consideran que es regular, el 32% consideran que es malo y el 29%

consideran que es bueno.
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Tabla 3.

Analisis de las dimensiones de la variable marketing digital.

Frecuencia Porcentaje

Flujo

Funcionalidad

Feedback

Fidelizacion

Mala
Regular
Buena
Total
Mala
Regular
Buena
Total
Mala
Regular
Buena
Total
Mala
Regular
Buena
Total

83
80
68
231
85
78
68
231
95
75
61
231
93
99
39
231

36
35
29
100
37
34
29
100
41
33
26
100
40
43
17
100

Interpretacion:

Respecto al andlisis de las dimensiones del marketing digital, el 36%

considera que el flujo es malo, el 35% que es regular y el 29% que es bueno,

respecto a la funcionalidad el 37% consideran que la funcionalidad es mala,

el 34% que es regular y el 29% que es bueno, en cuanto al feedback, el

41% lo consideran como malo, el 33% como regular y el 26% como buena,

en cuanto a fidelizacién, el 40% lo consideran como malo, el 43% como

regular y el 17% como bueno.
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Tabla 4.

Analisis de la variable comportamiento de compra del consumidor.

Frecuencia Porcentaje
Malo 70 30
Regular 93 40
Bueno 68 30
Total 231 100.0

Fuente. Spss. V.25

Interpretacion:

Respecto al estado del comportamiento de compra del consumidor, el 40%
consideran que es regular, el 30% consideran que es malo y el 30%

consideran que es bueno.
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Tabla 5.

Frecuencia Porcentaje

Motivacion  Malo 83 36
Regular 80 35
Bueno 68 29
Total 231 100
Recepcién  Malo 85 37
Regular 78 34
Bueno 68 29
Total 231 100
Aprendizaje Malo 95 41
Regular 75 33
Bueno 61 26
Total 231 100
Actitud Malo 93 40
Regular 99 43
Bueno 39 17
Total 231 100

Andlisis de las dimensiones de la variable comportamiento de compra del

consumidor.
Interpretacion:

Respecto al analisis de las dimensiones del comportamiento de compra del
consumidor, el 36% considera que es malo la motivacion, el 35% considera
gue es regular y el 29% considera que es bueno, respecto a la recepcion el
37% considera que es malo, el 34% considera que es regular y el 29%
considera que es bueno, en cuanto al aprendizaje, el 41% lo consideran
como malo, el 33% como regular y el 26% como buena, en cuanto a actitud,
el 40% lo consideran como malo, el 43% como regular y el 17% como

bueno.
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Tabla 6.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico

MARKETING DIGITAL 0.260
Flujo 0.234
Funcionalidad 0.200
Feedback 0.170
Fidelizacion 0.197
COMPORTAMIENTO DE COMPRA 0.222
DEL CONSUMIDOR

Motivacion 0.285
Recepcién 0.278
Aprendizaje 0.264
Actitud 0.218

n
231
231
231
231
231

231

231
231
231
231

Sig.
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000

0.000

0.000
0.000

0.000

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

Puesto que la muestra estudiada es mayor a 50 personas se ha procedido

a desarrollar la de normalidad con respecto a Kolmogorov Smirnov2la misma

gue indica que la distribucion no es normal, por lo que se procedio a usar el

estadistico Rho de Spearman para definir la correlacion entre los conceptos

de estudio.

35



Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Hi: Existe relaciébn significativa entre el Marketing digital y el
comportamiento de compra del consumidor de la empresa Abaco

Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing digital y el
comportamiento de compra del consumidor de la empresa Abaco

Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto 2019.

Tabla 7.

Andlisis de correlacion entre el marketing digital con el Comportamiento de
compra del consumidor de la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C, Tarapoto 2019.

Comportamiento de compra del consumidor

Marketing digital Rho de Spearman p- valor N

0,986 0,000 231

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

La Tabla 7, muestra la correlacion entre el marketing digital con el
Comportamiento de compra del consumidor de la empresa Abaco
Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto 2019 se correlacionan. Por medio
del andlisis estadistico Rho de Spearman el coeficiente tomé un de 0,986 lo
cual indica que existe una correlacién positiva alta y un p valor igual a 0,000

(p-valor < 0.05), por tales resultados se tiende a rechazar la hipotesis nula
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y se acepta la hipotesis alterna, entonces, el marketing digital esta
relacionado con un (nivel alto) con el Comportamiento de compra del
consumidor de la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto
2019. Indicando que mejor aplicacion del marketing digital en la empresa

mejor sera el nivel del comportamiento de compra del consumidor.

Hipoétesis especificas

HEL1: Existe relaciéon significativa entre el flujo y el Comportamiento de
Compra del Consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C, Tarapoto afio 2019.

Tabla 8.

Andlisis de correlacion entre el flujo con el Comportamiento de Compra del
Consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto
ano 2019.

Comportamiento de Compra del Consumidor

Flujo Rho de Spearman p- valor N

0,976 0,000 231

Fuente: Elaborado por el SPSS 25
Interpretacion:

La Tabla 8 muestra el flujp con el Comportamiento de Compra del
Consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto
afio 2019. Por medio del andlisis estadistico Rho de Spearman se logro
obtener un coeficiente de 0,976, el cual evidencia que existe una correlaciéon
positiva alta y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por tal resultado se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, entonces, el flujo
se relacionan con un (nivel alto) con Comportamiento de Compra del

Consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto
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afio 2019. Indicando que mejor aplicacion del flujo en la institucion mayor

sera el nivel de comportamiento de compra del consumidor.

HEZ2: Existe relacion significativa entre la funcionalidad y el comportamiento
de compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
SAC

Tabla 9.

Analisis de correlacion entre la funcionalidad con el Comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C

Comportamiento de compra del consumidor

Funcionalidad Rho de Spearman p- valor N

0,973 0,000 231

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

La Tabla 9, muestra la funcionalidad con el Comportamiento de compra del
consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C. Mediante
el andlisis estadistico Rho de Spearman se evidencié que el coeficiente
tomo un valor de 0,973 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000
(p-valor = 0.05), ante ello se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, entonces, la funcionalidad se relacionan con un (nivel alto)
con el Comportamiento de compra del consumidor en la empresa Abaco
Ingenieros & Asociados S.A.C. Indicando que mejor aplicacion la
funcionalidad en la empresa mayor sera el nivel del comportamiento de

compra del consumidor.
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HE3: Existe relacion significativa entre el Feedback y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C
Tabla 10.

Analisis de correlacién entre el feedback con el comportamiento de compra
del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.

comportamiento de compra del consumidor

Feedback Rho de Spearman p- valor N

0,769 0,000 231

Fuente: Elaborado por el SPSS 25
Interpretacion:

La Tabla 10, muestra el feedback con el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C. Por medio
del andlisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,769,
el cual manifiesta que existe una correlacion positiva alta y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se tiende a rechazar la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna, por ende, el feedback se relacionan con un
(nivel alto) con el comportamiento de compra del consumidor en la empresa
Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C. Indicando que mejor aplicacion del
feedback en la empresa mejore comportamiento de compra del consumidor

en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.
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HE4: Existe relacion significativa entre la fidelizacidén y el comportamiento
de compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C.

Tabla 11.

Analisis de correlacion entre la fidelizaciébn con el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C.

Comportamiento de compra del consumidor

Fidelizacién Rho de Spearman p- valor N

0,910 0,000 231

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

La Tabla niamero 11, muestra la fidelizacion con el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C. A través del analisis estadistico Rho de Spearman se logro obtener
un coeficiente de 0,910; el cual evidencia una correlacion positiva alta y un
p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por ende, se procede a rechazar la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por tal modo se afirma que la
fidelizacién se relaciona con un (nivel alto) con el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C. Indicando que mejor aplicacién de la fidelizacion en la empresa
mejore el comportamiento de compra del consumidor en la empresa Abaco

Ingenieros & Asociados S.A.C.
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DISCUSION

El marketing digital esta relacionado con un (nivel alto) con el Comportamiento de
compra del consumidor de la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C,
Tarapoto 2019, debido a que el andlisis estadistico Rho de Spearman tomé un
coeficiente de 0,986 el mismo que muestra la existencia de una correlacion positiva
alta y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), indicando que mejor aplicacion del
marketing digital en la empresa mayor sera el nivel del comportamiento de compra
del consumidor que le permitira, de acuerdo a esos resultados, Condori (2019) en
su investigacion citada coincide con dichos resultados al manifestar que se
determind que existe una correlacién positiva alta, esto se debe a que los resultados
finales del Chi - Cuadrado de Pearson fue 216.82, el cual es mayor al tabulado
(9.49), ademas la significancia fue p< 0.05. La gestion de instrumentos del
marketing online en clientes, se encuentran dentro de un nivel alto, pues el 69.72%
asi lo indica; en tanto el 26.15% del total de clientes indica que es medio y el 4.13%
sefala que es bajo, por ende, se puede afirmar que la gestion es positiva. Sin
embargo, no se deben dejar de lado la subsanacion de observaciones, el estudio
continuo de nuevas tendencias del mercado y la innovacion en la praxis (lo que
involucra creatividad en los canales de comunicacion, trabajo impecable en la
publicidad y forma de comunicar); ademas, Silva (2017) coincide con dichos
resultados al manifestar que se determiné que el nivel de significancia fue de 0.323,
por ende, se afirma que existe una correlacion positiva baja entre los conceptos que
muestra el estudio. Por medio de este resultado se puede inferir que el uso de
marketing tiene relacion con la actitud del cliente. Se determind que la hipotesis
especifica también es aceptada, pues el nivel de significancia fue de 0.233, lo cual
denota que los nuevos ingresos tecnoldgicos estan relacionados con los servicios y
bienes de la tienda saga Falabella-Independencia, por tanto, existe una relacion
positiva baja; asi mismo, Jaude (2019) manifiesta sobre el uso de las redes sociales,
del total de personas encuestadas el 52% son varones y el 48% son damas. Aunado
a ello, con respecto al uso de Facebook, el 55% son de género masculino y el 45%
son mujeres. Concluy6 que: Las diversas herramientas del marketing digital han

permitido analizar la influencia en la decision y comportamiento del consumidor de
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la poblacion joven en chile, al mismo tiempo, se logré determinar que la publicidad
online acerca al cliente con la empresa, entonces, dado a que la publicidad es un
medio de contacto con el cliente, se bebe trabajar meticulosa y detalladamente en

el contenido que se presente al cliente.

En cuanto al comportamiento de compra del consumidor, el 30% malo, el 40%
regular, el 30% bueno, dichos resultados guardan relacién con lo expuesto por Lara
(2017) quien menciona que referente al comportamiento del consumidor, el 22%
afirma que es malo, por otro lado, 43% sefiala que es regular y el 43% afirma es
bueno. En consecuencia, se considera como regular el nivel de comportamiento
del cliente, por lo que se debe implementar herramientas que maximicen la calidad
de experiencia del consumidor, ademas, Alva (2017) menciona que Son diversos
los factores que interviene en el proceso de decision y adquisicion de un servicio o
producto de parte del comprador; generalmente las decisiones estan ligadas por
factores emocionales, externos, ambientales y sensoriales; es por ello que, no solo
es responsabilidad del marketing la atraccion de clientes y consumidores, sino que,
gue depende de factores inherentes a los procesos que lleva a cabo la entidad; asi
mismo, Meléndez (2018) menciona que el marketing online impacta en las
decisiones de adquisicion de los consumidores, estas tacticas poseen acogida
masiva, favoreciendo la difusion y distribucion de servicios que brinda la empresa.
En este sentido, los medios sociales juegan un papel relevante en la concepcion
gue el consumidor pueda llegar a tener sobre el servicio que dispone, ademas, se
ha demostrado que las nuevas modalidades de compra estan ligadas a las
plataformas digitales; asi mismo, Cervantes (2019) quien en su analisis menciona
gue la frecuencia de compra se observd que el 58.1% del total de clientes
encuestados adquieren sus productos mediante el internet de manera anual, por
otro lado, el 32,2% manifesté que realizan sus compras de manera mensual

utilizando la plataforma. Por dltimo, existe un total de 12,9% que son compradores
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presenciales. Dada esta informacién, se sobreentiende que la empresa JM debe

establecer promociones de acuerdo a la frecuencia y tipo de compra.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

El marketing digital se relaciona de manera significativa con el
Comportamiento de Compra del Consumidor Abaco Ingenieros & Asociados
S.A., en un nivel alto, por medio del andlisis estadistico Rho de Spearman
se obtuvo el coeficiente de 0,986 (correlacion positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05), sefalando que mejor aplicacion del marketing digital
en la empresa mayor sera el nivel del comportamiento de compra del

consumidor.

El flujo se relaciona en un nivel alto con Comportamiento de Compra del
Consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C, Tarapoto
afio 2019, donde a través del analisis estadistico Rho de Spearman se
obtuvo el coeficiente de 0,976 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor = 0.05). Indicando que mejor aplicacion del flujo en la
institucion mayor sera el nivel de comportamiento de compra del

consumidor.

La funcionalidad se relaciona en un nivel alto con el Comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C., donde a través del analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo
el coeficiente de 0,973 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000
(p-valor < 0.05). Indicando que mejor aplicacion la funcionalidad en la

empresa mayor sera el nivel del comportamiento de compra del consumidor.

El feedback se relacionan en un nivel alto con el comportamiento de compra
del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C., donde
a través el andlisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de
0,769 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).
Indicando que mejor aplicaciéon del feedback en la empresa mejore
comportamiento de compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros
& Asociados S.A.C.
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6.5.

La fidelizacion se relaciona en un nivel alto con el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa Abaco Ingenieros & Asociados
S.A.C., donde Mediante el andlisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo
el coeficiente de 0,910 (correlacién positiva alta) y un p valor igual a 0,000
(p-valor < 0.05). Indicando que mejor aplicacion de la fidelizacion en la
empresa mejore el comportamiento de compra del consumidor en la

empresa Abaco Ingenieros & Asociados S.A.C.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2

7.3.

7.4.

Mejorar la aplicacion de los instrumentos del marketing online en la
empresa con la finalidad de obtener un mejor impacto en el publico
objetivo, a través de un analisis mas amplio y estratificado sobre las
caracteristicas del publico con la finalidad de disefiar las mejores
estrategias centradas en ellos y lograr un mejor resultado al momento de
gue estas lleguen hasta ellos. Potenciar las herramientas utilizadas para
controlar la cantidad de informacién de la empresa con los clientes,
mediante filtros y cruces de informacién con la finalidad de conocer
cuales son los medios que el pablico utiliza para ponerse en contacto con
los recursos digitales puestos a disposicion por la empresa.

Verificar constantemente la funcionalidad de los recursos digitales de la
empresa que estan a disposicion de los clientes, mediante encuestas con
la finalidad de entregar las mejores condiciones de comodidad hacia
ellos. Atender oportunamente los requerimientos presentados por los
clientes, quejas, consultas, etc., mediante la potenciacion de los
encargados de atender las consultas emitidas por los canales digitales
con la finalidad de brindar una experiencia satisfactoria al consumidor.
Desarrollar con mayor fuerza las actividades internas que conducen a la
fidelizacion de los clientes, personalizar la atencion, asesorar de manera
correcta, etc., con la finalidad de maximizar las probabilidades de la
repeticion de compra (fidelizacion). Mejorar las disposiciones de la
empresa ofrecidas hacia el publico, por medio de la calidad de productos
y servicios con la finalidad de mejorar la experiencia del consumidor que
conlleven a generar un mejor comportamiento de compra favorable para
la empresa.

Analizar las caracteristicas o disposiciones brindadas por la empresa que
ayudan a motivar la compra de los consumidores. Analizar mediante
encuestas al publico, si las plataformas o recursos digitales de la

empresa estan siendo de ayuda al consumidor para la adquisicién de sus
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7.5.

productos, asimismo, garantizar que el asesoramiento de los
colaboradores sea la mas adecuada hacia el publico.

Mejorar las propuestas de valor de los productos ofrecidos por la
empresa hacia el pablico, con la finalidad de propiciar un buen argumento
gue ayude al consumidor a decidir su compra de forma mas rapida sin
dar lugar a incertidumbres. Analizar la apreciacion de los consumidores
sobre las herramientas digitales entregadas por la empresa con la
finalidad de potenciarlas o acondicionarlas de acuerdo a los

requerimientos del publico.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de variables

Variables de Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escalade
estudio medicion
Fleming & Alberdi (2000), quien lo Es el conjunto de estrategias volcadas Flujo Interactividad
define como una técnica promocional haciala promocion de una marcaen el )
orientada a obtener mayor cantidad de internet. Se diferencia Multiplataforma
clientes por medio del uso de las del marketing tradicional por incluir el . . -
por m ) 9 P Funcionalidad Usabilidad
plataformas digitales; éste posee una uso de canales y métodos que
amplia cartera de bienes, servicios y permiten el andlisis de los resultados Persuabilidad
herramientas de mercadotecnia, que en tiempo real.se medira mediante las Intuitiva
por lo general envisten sus procesos dimensiones.
_ centrales en el apoyo online, Feedback Consultas
Mzr_k‘?t“lng adicionalmente a la Television y radio Finanzas Ordinal
Igita tradicional. Por otra parte, dicha variable
también  es  denominada  como Bidireccionalida
marketing por web, pues esti definida d
como un procedimiento enfocado a Fidelizacion Atencion
dlvers?c_)s sectores, que otorgan mayores personalizada
po§|bllldade§ para ser mas medibles y Compromiso
mas interactivos. (p. 21).
Lealtad
Vargas  (2013), menciona  que Este comportamiento es la suma total Motivacién Intrinseca
consumidor es un individuo que usa los de las actitudes del consumidor, las Extrinseca
productos y servicios para suplir sus preferencias, intenciones y decisiones Percepcion Evaluacion
requerimientos. Un cliente delimita sus relacionadas con Eleccién
Comportamien necesidades para poder elegir o adquirir el comportamiento del consumidor en
to de compra ya sea un servicio o producto; esto el mercado durante la compra de un Aprendizaje Conocimiento
del genera que, para escoger un bien, este producto o servicio, por lo que se le del producto Ordinal
: tiene que estar acorde con sus medira mediante sus dimensiones. Experiencia del
consumidor
prioridades y deseos vya sean consumo
personales o familiares. (p. 32). Actitud Cognitiva
Efectiva
Coactiva

Fuente: Elaboracion Propia



Anexo 2: Matriz de consistencia

¢ Cudl es la relacion entre
la fidelizacion y el
comportamiento de

S.A.C., Tarapoto 2020.

& Asociados
Tarapoto 2020.

S.A.C,

Tipo/Disefio
Titulo Formulacion del Objetivos Hipotesis . d_e L. Conceptos
problema investigacio
n
problema general: objetivo general: Hipétesis general: Marketing digital
3 . Determinar la relacion entre el Hi: Existe relacion . . )
¢Cual es la relacion Marketing  Digital y el significativa  entre el | 11PO Fleming & Alberdi
entre el Marketing digital | comportamiento de compra Marketing digital y el | @plicada (2000), un término
y el Comportamiento de | ge| consumidor en la empresa comportamiento de compra que  refiere  a
compra del consumidor | Apaco Ingenieros & Asociados del consumidor de la diferentes  técnicas
en la empresa Abaco S.A.C, Tarapoto 2020; empresa Abaco Ingenieros | Alcance promocionales
Ingenieros & Asociados & Asociados S.A.C, | correlacional enfocadas a alca}nzar
S.A.C., Tarapoto 2019? especificos: Tarapoto 2020. c[lentes ’m_edlante
problemas especificos: Determinar la relacion entre el Ho: No existe relacién ‘2“1""3 tecnoldgicas. (p.
“Marketi . Cual es la relacién entre flujo y el comportamiento de significativa entre el Disefio no )
viar eting g| fluio el | compra del consumidor en la Marketing digital y el : tal
digital y el comportarjniento y de | €mpresa Abaco Ingenieros & comportamiento de compra zépforlrr[r;en a
comportamiento compra del consumidor en Asociados S.A.C., Tarapoto del consumidor de la transversal Comportamiento de
de compra del a empresa  Abaco 2020. empresa Abaco Ingenieros " | compra del
consumidor  en Incenieros & Asociados | Determinar la relacion entre la &  Asociados  S.A.C, consumidor
la empresa S?AC Taranoto 20197 | funcionalidad en el Tarapoto 2020.
Abaco Cual es la rglacién ontre | COMportamiento  de  compra Hipotesis Especifica: Vargas (2013), es
Ingenieros & ﬁa\ funcionalidad ol | del consumidor en la empresa H1: Existe relacion una persona que
Asociados comportamiento y de | Abaco Ingenieros & Asociados significativa entre el flujo y utliza  bienes 'y
S.A.C, Tarapoto compra del consumidor en | S-A-C., Tarapoto 2020. el Comportamiento de Servicios para
afio 2019 a P empresa  Abaco | Determinar la relacion entre el Compra del Consumidor en satisfacer sus
Ingenieros & Asociados Feedback en el la. empresa Abaco necesidades. Un
S.AC., Tarapoto 20192, comportamiento de compra del Ingenieros & Asociados consumidor
.Cual es la relacion entre | cOnsumidor en la empresa S.A.C, Tarapoto afio 2020 determina sus
el Feedback vy el Abaco Ingenieros & Asociados _ - parametros  para
comportamiento de | S-A.C., Tarapoto 2020. H2:  Existe  relacion elegir adquirir  un
compra del consumidor en (_Zon_ocer_,la relacién entre la S|gn|.f|cat|_va entre la producto o servicio
la  empresa  Abaco | fidelizacion en el funcionalidad y el en lugar de otro
Ingenieros & Asociados | COmPportamiento de compra del comportamiento de compra similar ~ de la
S.A.C., Tarapoto 2019? consumidor en la empresa del consumidor en la competencia.  Esto
' Abaco Ingenieros & Asociados empresa Abaco Ingenieros implica que para

elegir un producto,
este se tiene que




compra del consumidor en
la empresa Abaco
Ingenieros & Asociados
S.A.C., Tarapoto 2019?.

H3: Existe relacion
significativa entre el
Feedback y el

comportamiento de compra
del consumidor en la
empresa Abaco Ingenieros
& Asociados S.AC,
Tarapoto 2020.

H4: Existe relacion
significativa entre la
fidelizacion y el

comportamiento de compra
del consumidor en la
empresa Abaco Ingenieros
& Asociados S.AC.
Tarapoto 2020.

ajustar a sus
preferencias. (p. 32).




Anexo 03: Instrumento de recoleccion de datos
Encuesta
Variable: Marketing digital

Distinguido (as) amigo(a) recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en
responder con sinceridad y veracidad la siguiente encuesta que tiene por finalidad
recoger la informacion sobre: MARKETING DIGITAL No existen respuestas correctas o

incorrectas, sino una apreciacion personal. Utilice el tiempo necesario. La encuesta es

anénima e individual. Muchisimas gracias por su colaboracion valiosa.

Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo a las siguientes

preguntas, cuya escala de apreciacion es el siguiente.

Ni de acuerdo En Totalmente en

Totalmente de De )
ni en desacuerd desacuerdo
acuerdo acuerdo
desacuerdo 0
5 4 3 2 1

MARKETING DIGITAL

FLUJO 213|415

1. ¢Utiliza las redes sociales mediante su mévil para

acceder a la pagina de la empresa Abaco?

2. ¢Utiliza una computadora para acceder a la pagina

de la empresa?

FUNCIONALIDAD

3. ¢Es facil el uso de la pagina web de la empresa

Abaco?

4. ¢Se siente comodo al usar la pagina web de la

empresa Abaco?




5. ¢La péagina siempre le avisa de los productos y
servicios y promociones que tiene la empresa

Abaco?

FEEDBACK

6. ¢Sus consultas que realiza a través de la pagina y
teléfono son respondidas de forma inmediata 'y son

cordiales con usted?

7. ¢Le da confianza necesaria tanto la tienda fisica y

virtual de la empresa?

8. ¢La comunicacion es bidireccional en la tienda

virtual y fisica de la empresa Abaco?

FIDELIZACION

9. ¢Le atencion es personalizada en la tienda virtual

y fisica?

10.¢Le asesoran correctamente a cerca de los

productos y servicios?

11.¢Los servicios y productos son de calidad?

12.¢;Me asegura que usted es leal a la marca Abaco

Ingenieros S.A.C?




Encuesta
Variable: Comportamiento de compra del consumidor

Distinguido (as) amigo(a) recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en
responder con sinceridad y veracidad la siguiente encuesta que tiene por finalidad
recoger la informacién sobre: COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
No existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciacion personal. Utilice el
tiempo necesario. La encuesta es anénima e individual. Muchisimas gracias por su

colaboracion valiosa.

Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo a las siguientes

preguntas, cuya escala de apreciacion es el siguiente.

Ni de acuerdo En Totalmente en
Totalmente de De )
ni en desacuerd desacuerdo
acuerdo acuerdo
desacuerdo 0
5 4 3 2 1

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MOTIVACION 1, 2]3]|4]|5

1. ¢Frecuentemente le motiva comprar un lote o
adquirir un servicio de la empresa Abaco, cuando

se lanza las promociones?

2. ¢Prefieres adquirir los lotes al contado o al crédito?
PERCEPCION

3. ¢Las plataformas lo ayudan a evaluar el producto

gue le conviene de acuerdo a su necesidad?

4. ¢Con frecuencia es usted asesorado para la

eleccion del producto ofrecido?




5. Las plataformas le brindan buena informacién la

cual satisface sus necesidades?

APRENDIZAJE

6. ¢Con frecuencia elige los productos o servicios de

Abaco por las facilidades de pago?

7. ¢Elige ala empresa Abaco por experiencia propia

de consumo?

ACTITUD

8. ¢Frecuentemente es informado de alguna
promocion o descuentos de los productos o

servicios que brindamos en la empresa?

9. ¢Es importante para usted ser atendido por una
plataforma segura y que le brinde confianza?

10.¢,Recomienda a sus amigos y familiares los

productos y servicios de la empresa Abaco?




Anexo 4: validacion de instrumentos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluaciéon

Autor del instrumento

: Alcides Murfioz Ocas

: Maestro en Gestién Publica
: Cuestionario: Maketing digital

: Terrones Guerrero, Sharon Sthefany

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

: Universidad Nacional de San Martin/ Universidad Cientifica del Peru

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INIDCADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable: Marketing digital en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Marketing digital

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable: Marketing
digital, de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
cada dimension de la variable: Marketing digital

METODOLOGIA

La relaciéon entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor

al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento coherente y viable para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de Junio de 2020.




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Alcides Mufioz Ocas

: Maestro en Gestién Publica
: Cuestionario: Maketing digital

: Terrones Guerrero, Sharon Sthefany

1l. ASPECTOS DE VALIDACION

: Universidad Nacional de San Martin/ Universidad Cientifica del Peru

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INIDCADORES 1/2(3(4(5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD Wi .
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: Marketing digital en todas X
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: X
Marketing digital
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
- definicién operacional y conceptual respecto a la variable: Marketing X
ORGANIZACION digital, de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los items del mstrumgn;o son 9qher§ntes con el tipo de |nyestlgaC|on X
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA pemitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.
COHERENCIA Los items de_l'lnstrumentc_) expresan relacion con los indicadores de X
cada dimensioén de la variable: Marketing digital
METODOLOGIA La re!a_t:lon entr_e la tepnlc_a’y el instrumento pro'pt{estos_ respoqqen al X
propésito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacién.
PERTINENCIA !..a redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor
al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento coherente y viable para su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de Junio de 2020.




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Cedamanos Saavedra, Nicol Lisbeth
: Instituto Ciro Alegria/Independiente

: Maestro en Gestién Publica

: Cuestionario: Marketing digital

: Terrones Guerrero, Sharon Sthefany

IV. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INIDCADORES 1/2(3
CLARIDAD Los _lt?ms estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: Marketing digital en todas

sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:

Marketing digital

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la

- definicién operacional y conceptual respecto a la variable: Marketing
ORGANIZACION digital, de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.
SUFICIENCIA Los items del m_strumepto son suﬁm_ent.es en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los items del mstrumgn;o son 9qher§ntes con el tipo de |nyestlgaC|on
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA pemitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.
COHERENCIA Los |tems de_l'lnstrumentc_) expresan re_lacuop con los indicadores de
cada dimensioén de la variable: Marketing digital
METODOLOGIA La re!a_t:lon entr_e la tepnlc_a’y el instrumento pro'pt{estos_ respoqqen al
propésito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacién.
PERTINENCIA !..a redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 45

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor

al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Il OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento coherente y viable para su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de Junio de 2020.




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Cedamanos Saavedra, Nicol Lisbeth

: Instituto Ciro Alegria/Independiente

: Maestro en Gestién Publica

: Cuestionario: Comportamiento de compra

: Terrones Guerrero, Sharon Sthefany

V. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INIDCADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: Comportamiento de compra
en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales vy
operacionales.

ACTUALIDAD

El instumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Comportamiento de compra

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable:
Comportamiento de compra, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigaciéon
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacioén que se recoja a través de los items del instrumento,
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
cada dimensién de la variable: Comportamiento de compra

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor

al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
L. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento coherente y viable para su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 16 de Junio de 2020.




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

lIl. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Rodriguez Mendoza, Segundo Saul
: Universidad Nacional de San Martin

: Maestro en ciencias econémicas, mencién gestion empresarial

: Cuestionario: Marketing digital

: Terrones Guerrero, Sharon Sthefany

IV. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INIDCADORES 1/2(3(4|5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD i :
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: Marketing digital en todas X
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: X
Marketing digital
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
ORGANIZACION dc_eﬁ_nlcmn operacional y conce_ptual respgcto ala _varlable: Mﬁrketmg X
digital, de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los items del lnstrum_en_to son _cqhergntes con el tipo de |n_vest|gaC|on X
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de X
COHERENCIA cada dimension de la variable: Marketing digital
METODOLOGIA La re!aplon entrg la tepnlcg'y el instrumento propqestos responf!en al X
propésito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor
al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento coherente y viable para su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 03 de Junio de 2020.




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

lll. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Rodriguez Mendoza, Segundo Saul

: Universidad Nacional de San Martin

: Maestro en ciencias econémicas, mencién gestion empresarial

: Cuestionario: Comportamiento de compra

: Terrones Guerrero, Sharon Sthefany

IV. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INIDCADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable: Comportamiento de compra
en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales vy
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Comportamiento de compra

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable:
Comportamiento de compra, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacién
y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
cada dimensién de la variable: Comportamiento de compra

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

44

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor
al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento coherente y viable para su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 03 de Junio de 2020.
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