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RESUMEN
El objetivo y problema investigacion: la presente investigacion tuvo como
objetivo general determinar si el uso de herramientas de marketing digital se
relaciona con el comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega
Plaza -Chincha 2021.siendo la pregunta general ¢ Como se relaciona el uso
de las herramientas del marketing digital con el comportamiento del
consumidor del centro comercial Mega Plaza Chincha 20217?
Metodologia de la investigacion: el tipo de investigacion que se realizé fue
bésico, de nivel descriptiva — correlacional, con un disefio de investigacion no
experimental. La muestra objeto de estudio estuvo conformada por 384
consumidores, siendo una muestra probabilistica La informacion fue
recolectada, a través de la técnica de la encuesta, utilizando 2 cuestionarios
como instrumentos. Los resultados: A nivel descriptivo, se analizé que el
83,9% es bueno el marketing digital, 16,1% respondieron que es regular, para
la variable comportamiento del consumidor respondieron que el 97,1% bueno,
2,9% regular A nivel inferencial, se analizé con el coeficiente de correlacion
de Sperman (Rho=0,197) y Sig. (Bilateral) de 0,000 es < 0.05, indica que hay
correlacion positiva media entre el uso de herramientas de marketing digital
en el comportamiento del consumidor. Conclusion: El uso de herramientas de
marketing digital se relaciona con el comportamiento de los consumidores del
Centro Comercial Mega Plaza-Chincha 2021 (Rho= 0,98) y Sig. (Bilateral) de
0,000 es < 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, concluyendo que hay correlacién positiva media entre el uso de
herramientas de marketing digital en el comportamiento del consumidor.
Palabras clave: Marketing digital, comportamiento del consumidor,

herramientas digitales, factores
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ABSTRACT
The research objective and problem: the general objective of this
research was to determine if the use of digital marketing tools is related
to consumer behavior at the Mega Plaza Shopping Center -Chincha
2021. The general question is how is the use of digital marketing tools
related? digital marketing tools with consumer behavior of the Mega
Plaza Chincha 2021 shopping center?

Research methodology: the type of research that was carried out was
basic, descriptive-correlational, with a non-experimental research
design. The sample under study was made up of 384 consumers, being
a probabilistic sample. The information was collected through the survey
technique, using 2 questionnaires as instruments. The results: At a
descriptive level, it was analyzed that 83.9% digital marketing is good,
16.1% responded that it is regular, for the variable consumer behavior
they responded that 97.1% good, 2.9% regular At an inferential level, it
was analyzed with the Sperman correlation coefficient (Rho= 0.197) and
Sig. (Bilateral) of 0.000 is < 0.05, indicating that there is a medium
positive correlation between the use of digital marketing tools in
consumer behavior. Conclusion: The use of digital marketing tools is
related to the behavior of consumers at the Mega Plaza-Chincha 2021
Shopping Center (Rho=0.98) and Sig. (Bilateral) of 0.000 is < 0.05, then
the null hypothesis is rejected and The alternative hypothesis is
accepted, concluding that there is a medium positive correlation between

the use of digital marketing tools in consumer behavior.

Keywords: Digital marketing, consumer behavior, digital tools, factors

viii



INDICE GENERAL

Caratula. . ... [
Constancia de aprobacion............c.oiiiiiiiii i
DECLARATORIA DE AUTENCIDAD DE LA INVESTIGACION................... iv
D I=To [Tot=1 o] o = NPT %
AQradeCimMIBNTO .....coeiiiiiiiieei e Vi
RESUMEN .....cooiiiiiiiiiieeeeeeee ettt vii
ABSTRACT . viii
INDICE DE TABLAS Y GRAFICOS ......ooviiiieeeeeeeeeeeeee e Xi
I, INTRODUCCION .....ootiiiiiiiiieiiieieie ettt 11
[I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .....oooiiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 13
2.1 Descripcion de problema..........c..euiiiiiiiiiii e 13
2.2 Pregunta de investigacion general.............oocuuiveiiiiieeeiiiiiiceeeee e 16
2.3 Preguntas de investigacion especificas...........cccccvvvvvviiiiiii e, 16
2.4 ODbJetiVo general........ccooooiiiiiiieeeee 16
2.5 ODbjetivOs eSPECITICOS ......ccoiiiiiiiiiiiie e 16
2.6 Justificacion e importancCia........cccccccceeeeeeeeeeeeeeeceee e 17
2.7 Alcance y lIMitaCiONES. .......ccooveeeiiieee e 18
HI. MARCO TEORICO .....oiiiiiieiiieieie ettt 21
3.1 ANTECERUBNTIES ... 21
3.2 BASES TEOMCAS ... eeeeeeeeeeeiiiiiiie e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e et e e e e e e e e eeeaennnnnnes 27
3.3 MArco CONCEPIUAL .....coeeeeeeeeee e 37
AV | =5 om0 ] 0] /- N 39
4.1 Tipoy Nivel de la investigacion............ccccoevvveiieei e, 39
4.2 DiseNo de INVESHIGACION..........cooveeiiiieeeeeeeeeeeee e 40
4.3 Hipotesis general y eSpecifiCas .........ceeeviiiiiiiiiiiiiiii e 41



4.4 |dentificacion de 1as Variables ..o, 41

Variable 1: Herramientas del marketing digital ..............ccccciiiiiiiiinnnnnnn, 41
4.5 Tabla 1. Operacionalizacion de variables...............ccccccce. 42
4.6 PODIACION — MUESTIA .......vviiiiiie e 43
4.7 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos...............vveeeeennnn. 44
4.8 Técnicas de andlisis y procesamientos de datos................ccceeeeeeeeenn. 45
V. RESULTADOS ... . ittt e e e e e e e e e e e e eeaeanes 47
5.1. Presentacion de ResultadosS............cooeuuuviiiiiieeieceeicee e 47
5.2. Interpretacion de 10S resultados...........coooviiiiiiiiiiiiieiiieee e 56
VI. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.........cc.u...... 58
6.1. Andlisis de 10S resultados .........ccccevviiiiiiiiiiiee e 58
VII DISCUSION DE RESULTADOS .....oeeieeeeee e e, 65
7.1 Comparacion de resultadoS..........ccoovvvviiiiiiiiiie e 65
CONCLUSIONES ..ottt e e e e e 68
RECOMENDACIONES. ... .o e 70
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...t 72
ANEXO S ... i a e e aaeeaaaan 77
Anexo 01: Matriz de CONSIStENCIA.......cccuuiiieiiiiiie e e 79
Anexo 02: Instrumento de recoleccién de datos .........ccoeevvvviiiiiieeereennnn, 81
Anexo 03: Validacion de inStrumentosS .........ooovvviiiiieeeee e, 86
ANexX0 04: Bases de DatOS ......oecviiviiiieeie e 92
Anexo 05: Informe de Turnin al 28% de similitud ..............cccooeeeeiieninn, 111
Anexo 06: Evidencia fotografia........cccccoeeeeiiiiiiiiiiii 112

Anexo 07: Cartas de
PreSentacioN........ccoviei e 114



Tabla 1
Tabla 2
Tabla 3
Tabla 4
Tabla 5
Tabla 6
Tabla 7
Tabla 8
Tabla 9
Tablal0
Tablall
Tablal2
Tablal3
Tablal4
Tablal5
Tablal6
Tablal7
Tablal8
Gréficol
Gréfico2
Gréfico3
Gréfico4
Grafico5
Gréficob
Grafico7
Grafico8
Grafico9

INDICE DE TABLAS Y GRAFICOS

Operacionalizacion de las variables

Uso del Marketing digital en el C.C. Mega plaza
Comunicacion digital en el centro comercial Mega plaza
Promocion digital en el centro comercial Mega plaza
Comercializacion digital en el centro comercial Mega plaza
Comportamiento del consumidor en el C.C Mega plaza
Factores Culturales en el centro comercial Mega plaza
Factores Sociales en el centro comercial Mega plaza
Factores Personales en el centro comercial Mega plaza
Factores Psicoldgicos en el centro comercial Mega plaza
Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov- Variable 2
Prueba de Normalidad-Dimensiones variable 1

Prueba de Normalidad de Kolmogorov — Smirmov -Variable 2
Prueba de Normalidad de Dimensiones variable 2
Hipétesis general

Hipotesis especifica 1

Hipotesis especifica 2

Hipotesis especifica 3

Uso del Marketing digital en el centro comercial Mega plaza
Comunicacion digital en el centro comercial Mega plaza
Promocion digital en el centro comercial Mega plaza
Comercializacion digital en el centro comercial Mega plaza
Comportamiento del consumidor en el C.C. Mega plaza
Factores Culturales en el centro comercial Mega plaza
Factores Sociales en el centro comercial Mega plaza
Factores Personales en el centro comercial Mega plaza

Factores Psicologicos en el centro comercial Mega plaza

Xi

44
49
50
51
52
53
54
55
56
57
61
62
63
64
65
66
67
68
49
50
51
52
53
54
55
56
57



l. INTRODUCCION

La importancia del Marketing digital en el comportamiento del
consumidor es de gran envergadura e influencia en la decision del cliente
al momento de adquirir un producto o servicio, en ese sentido las
organizaciones empresariales han puesto énfasis en la ejecucion de estas
herramientas de ventas. Asi mismo las redes sociales cada vez estan mas
presentes y accesibles a los consumidores, de igual modo las compafias
debido al acceso de las personas a las plataformas virtuales y hoy mas que
nunca se esta profundizando por la pandemia, debido al temor de las
personas de salir de compras para evitar el contagio por lo que se vieron
en la necesidad de comprar, y vender productos y servicios a través de
herramientas virtuales, que ha llevado a los empresarios a innovar sus
estrategias de venta o comercializaciéon con el objetivo de no quedarse
rezagados al momento de competir, esto lo pudimos notar en el centro
comercial Mega Plaza, estudios realizados por Gugleando (2020) “el centro
comercial logro una alta presencia en la geolocalizacion de sus usuarios lo
cual se contabiliza a través del check-in generado por sus usuarios de
redes sociales, en agosto la pagina de MegaPlaza obtuvo 390 mil personas
tajeadas en algunas sedes” (parr.3), pues de esta manera es como en la
presente investigacion se tuvo como objetivo general, analizar si el uso de
herramientas de marketing digital influye en el comportamiento del
consumidor del Centro Comercial Mega plaza -Chincha 2021,para realizar
dicho estudio se respetd la estructura proporcionada por la universidad

siendo de la siguiente manera.

Capitulo IlI, contiene el planteamiento del problema donde se expone la
situacion problematica de la investigacién, se formulé el problema general

y especificos, el objetivo general y especifico, justificacion e importancia.

Capitulo Ill, contiene el marco tedrico se desarrolld, los antecedentes

internacionales, nacionales y marco conceptual.
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Capitulo 1V, contiene la metodologia donde se expone el tipo de
investigacion, disefio de la investigacion, hipotesis general y especificas,
operacionalizacion de las variables, técnicas e instrumentos de recoleccion

de datos y técnicas e interpretacion de datos.

Capitulo V, contiene los resultados, donde se presenta e interpretan dichos
resultados.

Capitulo VI, en este capitulo se presentan el analisis y comparacion de

resultados con el marco tedrico.

Capitulo VII, en este capitulo se presenta las referencias bibliograficas
realizadas bajo la norma del formato APA 6ta. edicion.

Finalmente, en los anexos se presenta la matriz de consistencias de la
investigacion, informe de validacion, confiabilidad, base de datos los
instrumentos de recoleccién de datos y reporte del informe de turninti en un

maximo de 28% de similitud.

El autor.
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[I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 Descripcion de problema

En estos tiempos el Marketing tradicional ha evolucionado de
manera positiva como consecuencia que los consumidores son cada vez
mas exigente, en rapidez y en disefios de las propuestas que ofrecen las
empresas, de tal manera que el marketing digital viene analizando el
comportamiento del consumidor y ofrece a través de herramientas digitales
cada vez mas utilizados por los clientes para comprar sus productos o

adquirir servicios.

Por otro lado la llegada de la crisis sanitaria ha marcado un antes y
un después para las empresas y los consumidores, quienes se han visto
en la obligacién de hacer uso de las plataformas digitales para ofrecer y
obtener sus productos o servicios, es la razén por el cual el marketing
digital, en la actualidad se ha convertido en un medio eficaz donde las
empresas pueden ofrecer y realizar la segmentacion de sus mercados de
tal modo que todo producto o servicio se han visto en la obligacion de
encontrarse en internet, por lo tanto, para Rodriguez citado por Bricio, et al,
(2018) “las redes sociales tales como Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram son nuevas formas de llegar al cliente, pero también es posible
contar con un sitio Web y el apoyo de E- mail Marketing”(p.2) esta nueva
forma de adquirir productos y servicios estd en aumento ya que cada dia
existen consumidores que estan perdiendo el temor de comprar sus

productos o servicios a través de las herramientas digitales.

Por su parte Zwanka & Buff citado por Ortega (2020) pronostica que
el impacto de la pandemia traera cambios en el comportamiento del
consumidor y sefialan que la compra en linea sera una practica durante y
posterior a este problema, sefiala que la compra en linea sera una practica

durante y posterior a este problema de salud publica (p.4) .
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Esta transformacion que ha tenido el Marketing Digital cada vez se
ha hecho mas importante, debido al rol que cumple dentro de las
proyecciones e inversiones que hacen las empresas especialmente
dedicadas al mercado retail en la actualidad, por lo que buscan adquirir
nuevas aplicaciones y dispositivos que hagan mas versatil e importante a
la empresa en el rubro de la comercializacion de productos o servicios en
grandes cantidades a los clientes. Asimismo, al hablar de Marketing Digital
estamos refiriendonos al esquema estratégico que debe ejecutar la
empresa para ser competente y de esta manera tener presencia en los
segmentos a los que pretende llegar y mantener a los consumidores
potenciales, es asi que a través del Marketing digital se busca llegar a

diferentes consumidores.

En estudios realizados a nivel latinoamericano en el afio 2020 se
evidencio el aumento de utilizar la publicidad en internet, en un 11,2% en
Colombia, seguido de chile con 5,9%, Brasil 5,2%, Argentina con 4,4% y
México 4,1% (Semymas , 2020 parr.5). Es de este modo que en los
empresarios Latinoamericanos han modificados sus estrategias de ventas
debido a factores que vienen influyendo en el consumidor de tal manera
gue hacen conocer su marca, analizando nuevos mercados Yy

oportunidades de negocios manteniendo y captando nuevos clientes.

Por otro lado, en el Pert los habitos de los consumidores han
cambiado, pues cada vez son mas quienes utilizan las plataformas digitales
para comprar sus productos o servicios, pero son pocas las empresas que
consideran al Marketing Digital como un elemento fundamental en el
crecimiento de estas mismas, en especial las pequefas empresas, para
Jaime Montenegro citado en (conexiénesan, 2020) estimo “desde una
vision positiva que las ventas online se incrementaran en un 50%
superando las ventas en un 100%, asi mismo sefiala que se incrementara

en un 30% de compradores online sean nuevos” (parr.4)

Bajo este concepto en lineas arriba el marketing digital en las
grandes empresas se encuentran preparadas, mientras que las algunas

pequefias empres adn no se encuentran preparadas, para Optimedia
14



(2021) “Las empresas peruanas en estas circunstancias de pandemia
vienen experimentando una transformacion digital para lograr satisfaccion
de los clientes” (parr.3) es asi que para lograr que sus compradores estén
satisfechos empresas peruanas deben de capacitarse para estar activos en
el mundo digital pues deben adaptarse a las circunstancias puesto que los
clientes cada vez son més asiduos a las compras online. Por otro parte el
Marketing digital se viene aplicando en diversos centros comerciales como
es el caso plaza vea a nivel nacional se observd, durante la pandemia a
través de sus redes sociales en Facebook alcanzo més de 10 millones y
medio de personas, quienes generaron mas de 300 mil interacciones y los
videos de contenidos 30 millones de reproducciones, de igual manera en
Instagram y YuoTube alcanzaron 4millones de personas (Mercado negro,
2020 parr.5), pues se cuenta con estudios de vistas y reproducciones mas

no sabemos si ellos son consumidores asiduos de los centros comerciales.

Es asi que muchos de los centros comerciales estan aplicando el
marketing digital para tener mayor presencia en el mercado, en los ultimos
anos los estudios demuestran,que cuenta con medio millon de seguidores
en facebook, 15 mil quienes los siguen en Twitter, siendo uno de los centros
comerciales con que cuentas con presencia en el mundo digital en Lima,
aumentando en un 33 % con respecto a sus competidores (Gugleando,
2020 parr.1-2).

En virtud al analisis anterior el centro comercial Megaplaza de la
ciudad de Chincha se observa el minimo manejo de herramientas del
marketing digital, considerando que la comunicacion digital es una de las
herramientas que toda empresa debe manejar a traves de canales digitales,
pues en el C.C.Megaplaza de Chincha cuenta con un canal digital como es
el facebook,dejando de lado las demas redes sociales para realizar sus
promociones u ofertas con las que cuentan las marcas que se encuentran
en ese lugar, pues es crucial considerar el comportamiento de los
consumidores en lo referente a la compra ya que en la actualidad las
necesidades de los consumidores han cambiado por diferentes factores, es

asi que se puede observar gue muchos de ellos desean optimizar el tiempo
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y comodidad de recibir sus productos o servicico en casa, utilizando las
diversas plataformas digitales, para adquirir sus productos o servicios
siembargo es poca la respuesta a esta necesidad de parte del Centro

Comercial en Chincha.Por tal razén nos planteamos la siguiente pregunta.
2.2 Pregunta de investigacion general

¢Como se relaciona el uso de herramientas de marketing digital en el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza-Chincha
20217

2.3 Preguntas de investigacion especificas

P.E.1: ¢Cbmo se relaciona el uso de comunicacion digital con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 20217

P.E.2: ¢COomo se relaciona el uso de promocion digital con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 20217

P.E.3: ¢COomo se relaciona el uso de comercializacion digital con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 20217

2.4 Objetivo general

Determinar la relacion entre el uso de herramientas de marketing digital y
el comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 2021.

2.5 Objetivos especificos

O.E.1: Determinar la relacién entre uso de comunicacién digital y el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 2021.

16



O.E.2: Determinar la relacion entre el uso de promocién digital con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 2021.

O.E.3: Determinar la relacién entre el uso de comercializacion digital y el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 2021.

2.6 Justificacion e importancia

2.6.1 Justificacion.

La presente investigacion se justifica por lo siguiente:
Justificacién tedrica

La presente investigacion se justifica en diferentes autores como Banchon
(2020), Condori (2018), Selman (2017) quienes definen a las variables en
estudio, de igual forma, Davila (2020), Villafuerte y Espinoza (2019),
Paredes y Ramos (2019) con sus resultados de sus investigaciones
tomadas como antecedentes que analizan a las variables marketing digital

y comportamiento del consumidor.
Justificacion metodolégica

Se aplicard las técnicas metodolégicas para la presente investigacion
aportara instrumentos de medicion disefiados y debidamente validados y
confiabilidad se aplicara los instrumentos de marketing digital vy
comportamiento del consumidor los cuales guiaran a investigaciones y

fortalecera la linea de investigacion.
Justificacién practica

Con los resultados obtenidos del estudio, seran un aporte para el c.
comercial en estudio, asi mismo estos resultados encontrados en la
presente investigacion serviran como guia para otras investigaciones a

realizar.
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Justificacion social

Con la teoria, la aplicacién de la metodologia y practicidad empleada en
esta investigacion, lograremos las conclusiones, que daremos respuestas
a la formulacion del problema, en la relacion a las variables marketing digital
y comportamiento del consumidor, incentivando al C. comercial en aplicar
mejor el marketing digital logrando clientes cautivos y mejorar sus
plataformas digitales para que los consumidores se encuentren

satisfechos.
2.6.2 Importancia

La presente investigacion es de gran importancia porque analizaremos
como el uso del marketing digital influye en el comportamiento del
consumidor y asi poder dar recomendaciones necesarias de acuerdo a los
factores que influyen en comportamiento del consumidor, porque una
organizacion en estos tiempos de COVID 19 debe de estar preparada para
tener los clientes satisfechos y permanecer en las redes sociales ya que
en la actualidad los clientes pasan la mayor parte de su tiempo en las redes

sociales.
2.7 Alcancey limitaciones
2.7.1. Alcance

Geografico
Esta investigacion, se desarrollé en Chincha, especificamente en el Centro

Comercial Mega Plaza.

Sujetos objeto de estudio

La poblacion que se sometio al presente estudio, estuvo conformada por
los clientes o consumidores de las pequefias empresas establecidas en el
Centro Comercial Mega Plaza. Para la aplicacion de los instrumentos y
recoleccion de informacion, se determind una muestra representativa de

ellos.
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Tipo de investigacion
La investigacion se encuentra enmarcada bajo el enfoque cuantitativo, de
tipo basica, con un nivel descriptivo-correlacional, disefio no experimental

y de campo.

Contenido

El estudio se basa en el analisis de la variable 1: “Uso de herramientas de
marketing digital” y la variable 2: “Comportamiento del Consumidor”. A las
cuales se les efectué su correspondiente operacionalizacion, con las
dimensiones: comunicacion digital, promocion digital y comercializacion
digital, respecto a la variable 1 y factor cultural, factor social, factor personal

y factor psicolégico como dimensiones de la variable 2.

Tiempo de investigacion
Esta investigacion se inicio el 01 de julio del 2021 y se culminé el 15 de
enero del 2022.

2.7.2. Limitaciones
Durante el desarrollo de la presente investigacion, surgieron las siguientes

limitaciones:

Geogréaficas
Los desplazamientos estan restringidos por las medidas de bioseguridad
por la pandemia (COVID-19).

Econdmicas

La investigacion es autofinanciada por el investigador, en tal sentido, los
recursos son limitados y eso tiene incidencia en la busqueda de la
informacion, ya que muchas de las ultimas actualizaciones bibliograficas
poseen un precio elevado, ademas de otros gastos como movilidad,
servicios de internet e impresiones de los instrumentos para aplicar a la

muestra estudiada.
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Teodrica — antecedentes

Se dificulté encontrar informacion documental pertinente y actualizada, a
través de basqueda fisica, todo ello a causa de las restricciones por la
pandemia del COVID-19, ya que no esta autorizado asistir a las bibliotecas,
entre otros medios que son necesarios para compilar informacién, que no

sea en medios virtuales.

Aplicacion de instrumentos

Igualmente se contd con ciertas reacciones de rechazo por parte de los
consumidores del Centro Comercial Mega Plaza, al momento de aplicar los
instrumentos, puesto que las personas tienden a no querer conversar con

nadie por miedo a contaminarse del COVID-19.
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1. MARCO TEORICO
3.1 Antecedentes
Internacionales

Lopez et al (2018) investigacion titulada “Estrategias de marketing digital por
medio de las redes sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador?,
teniedo como objetivo describir como utilizan las pymes el marketing digital y las
redes sociales, metodo utilizado de revisién docuental de estrategia de marketing
digital, realizando busqueda de sitios web de cifras comerciales en el uso de redes
sociales en las Pymes, siendo el resultado de 82% las Pymes ecuatorianas utilizan
el internet de los cuales solo correos y tareas administrativas y las empresas
grandes realizan campafias publicitarias donde las redes sociales mas usadas
fueron facebook,whatsap, instagram,youtube. Concluyendo que cada dia los
usuarios van incrementando, donde recomienda estrategias para relacionarse con

los usuarios.

La investigacion nos proporciona distintas herramientas digitales del cual

se podra realizar comparaciones con la investigacion en curso.

Mejia y Paredes (2018) en el estudio que realizaron de “plan estratégico
de Marketing Digital para la empresa Animate de la ciudad de
Guayaquil” tuvieron con objetivo en un plan estratégico de Marketing
Digital para la empresa para la empresa, utilizando una metodologia
enfoque mixto bajo un paradigma cuali - cuantitativo, de enfoque mixto, de
disefio no experimental, de nivel descriptivo, con una muestra de 377 de
donde se aplic6 la entrevista, la observacién directa, grupo local y
encuestas fueron utilizados como técnicas de recoleccion de datos en el
campo de estudio. Estos fueron analizados en su contenido y en su
frecuencia del tipo de respuesta brindado por la unidad de estudio. Como
principal resultado se tiene un modelo de marketing de tres factores, redes
sociales, sitio web y optimizadores de motores de busqueda (seo), con el
que se disefo la propuesta para la empresa dando como resultado un costo

mayor a 1 que muestra que es un proyecto viable.
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La investigacion es de disefio no experimental, conteniendo como
dimensiones o factores similares a la investigacion en curso, como las
redes sociales, sitio web el cual nos permitira realizar comparaciones en

adelante

Vilar6,(2017) en su inevstigacion: “Comportamiento del Consumidor
Universitario de la ciudad de Guatemala a la tendencia de Héabitos
saludables” tuvieron como objetivo identificar el comportamiento del
consumidor universitario de la ciudad de Guatemala con relacion a la
tendencia de habitos saludable, tipo de investigacion cualitativo,de nivel
descriptivo exploratorio con una muestra de 390 universidades
concluyendo, que jovenes de 18 y 22 afios se alimentan e manera muy
saludable por efectos de la influencia social, lideres de opinion la moda,
muchos de ellos viven con sus padres, pues llevan su almuerzo saludable

muy diferente de los que puedan conseguir fuera de sus casas.

En la presente investigacion analizara los efectos de la influencia
social en el comportamiento del consumidor y se contrastara con los

resultados encontrados.

GOmez y Seiqueira,(2015) en su “estudio del comportamiento del
consumidor” tuvo como objetivo analizar la influencia de las tendencias
de consumo vy los factores determinantes del comportamiento del
consumidor en la decision de compra, siendo la investigacién de tipo
descriptivo, analizaron documentos de primera fuente,concluyeron que lo
principal es conocer y comprender la conducta de los consumidores, asi
como las tendencias y factores que determinan la compra, del mismo modo
como gastan sus disponibilidad de dinero y esfuerzo, de tal modo que mejor

se conoce al consumidor mayor satisfaccion.

Esta investigacion nos proporciona diversos conceptos de la

variable comportamiento del consumidor para la presente investigacion.
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Nacionales

Davila ( 2020) en su investigacion titulada “Marketing digital y su influencia en
el comportamiento del consumidor de un Centro Comercial de Trujillo, 2020
tuvo como objetivo general determinar el nivel de influencia del marketing digital
en el comportamiento de los consumidores de uncentro comercial de Trujillo
,2020, siendo wuna investigacion de tipo basica, experimetal relacional,
considerando toda la poblacion y considerando la muestra por conveniensa a 150
jévenes que se encontraron en el centro comercial lugar de estudio. Encontraron
una realcion entre las variables marketing digital y comportamiento del consumidor
con una significancia de 0.03 siendo uno de los factor principal en el marketing
digital la publicidad en un 73% vy el factor mas importante en el comportamiento
del consumidor el factor psicologico con un 37% siendo que los
consumidores se motivan, perciben ,creen a traves de campafas de
internet y los videos que promocionan, concluyendo, a mejor sea el

marketing digital mayor cantidad de cliente cautivos.

Esta investigacion es una de las principales puesto de tomaremos
los instrumentos de recoleccion de datos de los cuales el instrumentos del
marketing digital se adptard a nuestra invetigacion y el instrumento del

comportamiento del consumidor se tomara sus indicadores y dimensiones.

Villafuerte y Espinoza, (2019) En su investigacion titulada “Influencia del
marketing digital en la captacion de clientes de la empresa,
confecciones Sofia Villafuerte, 2019, tuvieron como objetivo investigar,
si hay una relacion importante entre el marketing digital y la captacion de
clientes en la compaiiia textil Sofia Villafuerte, Villa El Salvador 2017, por
ese motivo se trabajo con una poblacion de 70 clientes, que a la vez fue
muestra censal. En la recoleccion de datos se utiliz6 como valoracion del
instrumento a través de la técnica de la encuesta con un cuestionario
compuesto por treinta preguntas en la escala de Likert. La validacién del
instrumento se realizé mediante juicio de expertos y la fiabilidad del mismo
se calculo a través del coeficiente Alfa de Cronbach. Los datos recolectados
fueron procesados y analizados en el programa estadistico SPSS version
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23. En los resultados se tuvo un 0,986 de correlacion positiva con un nivel
de significancia menor a 0,05.

Concluyeron que el marketing digital influye significativamente en la
captacion de cliente en la empresa confecciones Sofia Villafuerte, Villa el

Salvador.

Paredes y Ramos (2019) realizaron el estudio cuyo titulo es “Percepcion
del marketing digital en los clientes de la empresa CHF, Huacho 2018”.
Cuyo objetivo es identificar la percepcion del Marketing Digital en los
clientes de la empresa CHF, con una metodologia de tipo cuantitativa de
nivel descriptivo, una muestra de 70 personas utlizando datos
probabilisticos para determinar el muestreo, con un instrumento de
medicion a escala de Likert, como dimensiones al flujo, la funcionalidad, el
feedback y la fidelizacion. Resultados: Los resultados determinan que la
percepcion de los clientes, en su mayoria, es positiva. Conclusion: En los
resultados obtenidos demuestran que la percepcién que tienen los clientes

frente al Marketing Digital de la empresa CHF, Huacho- 2018 es positiva.

En la presente investigaciébn es de tipo cuantitativa, siendo la
variable percepcion.

Sanchez, (2017) Realizo un estudio titulado “Comportamiento del
consumidor para mejorar la colocacion de los precios de productos
de primera necesidad en los supermercados de Chiclayo 2016”, tuvo
como objetivo analizar el comportamiento de los clientes frente al valor de
las mercancias en los puntos de venta. Realizaron un tipo de investigacion
descriptiva y mixta cuyo disefio fue no experimental, transversal; su
poblacion estuvo integrada por 200 individuos que son clientes asiduos a
los supermercados. Utilizaron como técnica, La encuesta y la observacion;
y como instrumento de estudio un cuestionario de 14 preguntas, en base a
las variables dependientes e independiente. Obtuvieron un indice de 67%
en cuanto a las personas que se dan cuenta de los descuentos que ofrecen
los supermercados, Asimismo el 47% consideran la influencia de los
familiares al momento de elegir un producto. Por lo que concluyeron que
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las condiciones para que la hipétesis sea contrastada de forma positiva, en
consecuencia, la aceptacién del consumidor con respecto a los productos
de primera necesidad mejorara positivamente en los puntos de venta de

Chiclayo.

La presente investigacion podremos contrastar la similitud existente

entre los resultados encontrados de la investigacion en curso.

Santillan et al (2017) Realizaron su trabajo de investigacion titulado “El
Marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de
la empresa Manufacturas Kukuli S.A.C”, teniendo como objetivo:
Demostrar el impacto que tiene el marketing digital y la gestién de
relaciones con los clientes (CRM) de la empresa Manufactura Kukuli SAC,
afio 2017 Metodologia: el tipo de investigacion es aplicada, y el disefio que
se usO es no experimental transeccional descriptivo correlacional; El
estadistico para verificar la hipotesis es el CHI cuadrado. Para hallar el
tamafo de la muestra se uso la formula de la muestra de poblacién infinita,
obteniéndose 384, luego se usO la formula de la muestra ajustada
obteniendo 192 clientes de la empresa Maquinarias Kukuli SAC del emporio
de Gamarra, Resultados, encontraron que segun correlacion de Pearson a
un nivel de significancia de 0.01, con un valor de P de 0.000, y una
correlacion de 0.804 (80.4) Conclusion; Demostraron que existe una
correlacion positiva considerable de 80.4% entre el marketing digital y la
gestion de relaciones de los clientes.

La investigacion aportara las dimensiones del marketing digital que

aportaran a la presente investigacion.

Quispe y Hinojosa (2016) En la investigacion sobre el “Comportamiento
de compra de los consumidores del centro comercial Real Plaza de la
ciudad del Cusco 20716” tuvieron como Objetivo del estudio especificar la
conducta de adquisicién de los clientes del centro Real Plaza de la ciudad
del Cusco, localizandose en la importancia de lo cultural, social, personal y
psicolégico, que tienen impacto en los clientes. Metodologia de la
investigacion, es de tipo descriptivo- basico, que persigue no tener vinculo
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alguno con otra variable, solo especifica el comportamiento de la variable y
sus dimensiones, conocido como investigaciones univariados, con disefio
descriptivo simple, que lo aplicaron a una poblacion finita obtuvieron una
muestra aleatoria simple de 96 personas. Los resultados del estudio les
indicaron que el aspecto social en cuanto a la conducta de los clientes el
43.2%, que las acciones de los colectivos estan orientadas a asistir al Real
Plaza, por interés personal 24%, en lo referente a la cultura un 19.2% vy el

sicologico 9.6% del total de la poblacién.

La investigacién cuenta con las dimensiones similares donde se
podra realizar un contraste con los resultados encontrados de la

investigacion en marcha.
Regional

Ruiz, (2019) en su investigacion titulada “publicidad digital y
posicionamiento de la marca Roditel en las plantas de produccion de
citicros de la region Ica, 2019, en su objetivo determinarén la relacion
entre la publicida digitaly posicionamiento de la marca Rodiel, siendo una
investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de disefio no
experimental, de corte transversal , nivel descriptivo correlacional , teniendo
una muestra censal de 113 plantas de produccién, unidad de estudio los
jefes de mantenimientos de la planta, utilizando como instrumento el
custionario de 19 preguntas de las variables publicidad digital y
posicionamiento, a escala e likert, validado por 3 expertos, con una
confiabilidad de cronbrach 0.923 siendo una confiabilidad excelente |,
utilizando una prueba no parametrica de Rho Sperman para demostrar la
hipotesis, encontrando que existe una realcion entre la publicidad digital y
posicionamiento de la marca Roditel en las plantas de produccion de
citricos de la region Ica, 2019 conuna significancia de 0.000 y una

correlacion positiva media igual 0.602.

En la presente investigacion regional de tipo cuantitativo se toma a
la publicidad digital como variable, este nos guiara para realiar
comparaciones entre la publicidad digital de la investigacion realizada.
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Local

Fabian y Avalos (2020) en su investigacion titulada marketing digital y su
relacion con la rentabilidad economica de la Corporacién Médica
D-Nora, ubicado en laprovinciade Chincha 2020, tuvieron como objetivo
relaciona las dos varibles es decir marketing digital y rentabilida economica
de la Corporcion médica Chincha, considerando que en la actualidad la
ciudadania utiliza las plataformas digitales por diversas razones, realizando
una investigacion cuantitativa, de nivel descritiva correlacional,con una
muestra total de 120 consumidores, empleando el cuestionario como
instrumento conformado por 31 items, a escala de likert ,obteniendo como
resultado un relacion medianamente de 0,468 a travez de la correlacion de
Rho de Sperman entre variables marketing digital y rentabilidad economica
con sig. 0,000 y nivel de confianza de 95% , concluyendo que existe
relacion medianamente entre a las dimensiones del marketing digital y a

rentabilidad economica.

La presente investigacion local sobre el marketing digital es muy

importante para realizar una comparacion con la investiagacion en curso.
3.2 Bases Teodricas

3.2.1 Variable Herramienta Marketing digital

3.2.1.1 Definicion marketing digital

El marketing digital en la actualidad se considera asi a todos los
planes que desarrollan las compaiiias a través de las redes sociales que
tienen como objetivo convencer a los consumidores sobre la calidad y

bondades del producto o servicio que se ofrece.

Para Selman ( 2017) define que el Marketing digital emplea
diversidad de estrategia de mercadotecnia en linea, desea conseguir algin

cambio del consumidor. Es asi que en la actualidad las empresas aplican
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estrategias para captar mas clientes a través del comportamiento del

consumidor.

Segun Gavilanes, citado por (Banchon, 2020) Es un modelo nuevo
de cémo realizar negocio en el internet, que cada vez va en crecimiento, ya
que la mayoria de las organizaciones utilizan por ser canales eficientes
para los negocios modernos. Por lo tanto, el marketing digital es una
herramienta indispensable que las empresas de todo nivel deben saber

manejar pues es una herramienta muy eficaz para mantener a sus clientes.

Asi mismo las compafiias en estos tiempos consideran que para
hacer negocios el uso de las herramientas virtuales es muy importantes
para la venta o adquisicién de sus productos. Asi para Vértice citado por
Bricio et al ( 2018) Consideraron que el marketing digital es la manera de
comunicar utilizando los difirente medios digitales o vituales con el fin
cautivar a los consumidores. Es decir es la forma mas facil y eficiente que
tienen las empresas para ganar un nicho de mercado y buscar estar dentro

de los servicios y productos preferidos por los consumidores.

En coordinacién con los conceptos anteriores el marketing digital son
herramientas que hacen que los negocios en la actualidad sean eficientes,

logrando mayores ingresos y clientes cautivos.
3.2.1.2 Evolucion del Marketing 1.0 al 4.0

Segun Suarez,(2018)La evolucion del marketing digital surge en una
epoca de produccion en masa y donde el consumidor solo tenia intereses

primarios.

Marketing 1.0 : Es donde el producto o servicio empieza desarrollando en
una sola direccion, considerando la ausencia de una respuesta inmediata

de parte del receptor.

Marketing 2.0 surge en la era de informacién basicamente se empieza a

interactuar con los clientes, sobre las caracteristicas y bondades del
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producto, y encuentran una respuesta inmediata,pues es aqui el

consumidor es mas informado.

Marketing 3.0 : El desarrollo de esta etapa, esta orientada no solo a la
comercializacién del producto o servicio, sino a la responsabilidad social
empresarial, y la manera que contribuye con la sostenibilidad del medio

ambiente, es decir las empresas y los cliente se vuelven responsables.

Marketing 4.0 : Se sostiene en el desarrollo del comercio electronico
(compras, ventas, pagos y créditos) a traves de plataformas virtuales o
medios electonicos, es asi en esta etapa el consumidor tiene toda la
informacion a traves del big data.

3.2.1.3 Caracteristicas del marketing digital

Para Selman,( 2017) el marketing digital tiene dos caracteristicas

fundamentales:

Personalizacion: Los sistemas digitales crean caracteristicas detalladas
de los consumidores como los gustos, preferencias, intereses, busquedas,
compras, es decir presenta al cliente totalmente detallado. Es decir, una
forma mas facil y rapida especialmente para los usuarios obtener sus
productos personalizados y para la empresa obtener mas seguidores y

elevar su volumen de ventas.

Masividad: significa que tiene mayor posibilidad de llegar a miles de

personas en pocos segundos, con menos inversion o presupuesto.

Por otro lado, se puede realizar una diferencia de las caracteristicas del
marketing tradicional que cuenta con la 4P, mientras que el marketing

digital se basa en las 4F.

29



Imagen 1: Las 4F del marketing digital

FLUJO FUNCIONALIDAD

FEEDBACK FIDELIZACION

Fuente: Selman,( 2017)

De la imagen se concluye que el flujo es la rapidez con que cuenta las
plataformas digitales que ofrecen a los asiduos visitantes, funcionalidad es
de facil acceso al internauta que busca ir visitando de un sitio a otro,
feedback es la capacidad de retroalimentarse con la finalidad de tenerlo
cautivo al consumidor, fidelizacion es la capacidad de retener al consumidor

y que sea vulva un frecuente consumidor.

De este modo el mundo de la mercadotecnia ha venido avanzado hoy en
lugar de 4P, es una mezcla de las 7 P, donde se podra apreciar que las

altimas tres son muy relevantes para el marketing digital.

El Producto: Para el marketing digital el producto debe contener las
caracteristicas que sean capaces de cautivar al consumidor, es decir deben

ser fisicamente igual como se visualiza de forma virtual.

Precio: En la era de la digitalizacion es muy competitivo los precios, es
cuando el consumidor es muy acu socio al momento de escoger el mejor

precio ofertado por las empresas.
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Plaza: Para el marketing digital la plaza son los medios sociales y digitales
quienes orecen directamente como empresa, es decir no da lugar a

intermediarios.

Promocion: Es la capacidad con las que frecen los medios digitales
variedad de promocion, que sorprende y atrae finalmente a los

consumidores.

Personas: Son los clientes o consumidores quienes utilizan de forma

permanente los medios digitales.

Evidencia fisica: Toda tienda virtual, sitio web, redes sociales, certificados,
permiso deben de poseer evidencia fisica.

Procesos: son los procedimientos que se inicia desde la interaccion del
consumidor a través de las plataformas digitales y la adquisicién del
producto (Geif, 2019) .

3.2.1.4 Dimensiones del marketing digital

Para el presente estudio, se han considerado las dimensiones

propuestas por Condori (2018), las cuales se describen a continuacion:
Dimension Comunicacion digital

Para Horna citado por (Condori, 2018) Es la capacidad que tiene la
organizacién de mantener informado a sus clientes manteniendo na base a
datos para realizar la comunicacién constante por las plataformas digitales
generando efectos positivos. En consecuencia, la clave de una
organizacion es mantener informado a sus clientes a través de las

herramientas que proporciona el marketing digital.
Indicadores de la comunicacion digital

Redes Sociales:(Horna, 2017 y Alva, 2017 citados por Cordori,
2018) “Son aplicaciones y sitios web para la interconexion de usuarios,

donde intercambian informacion de cualquier tipo. En la actualidad las
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redes de mayor impacto son Facebook, twitter e Instagram. Son redes
adecuadas para las empresas para obtener clientes potenciales” (p.23)

Email: Pavalache 2017 citado por Banchon, (2020) “Es una opcion
muy efectiva con el propdsito de tener una mejor relacion con el cliente, se
utilizan con el anico fin de cultivar una lealtad y repetir una negociacion con
el consumidor, enviar email con la finalidad de reclutar nueva clientela o

convencer a los actuales de adquirir el producto o servicio” (p.7)

Marketing de buscadores: Es una estrategia digital que se adapta
a los nuevos medios online, es una herramienta necesaria para el
posicionamiento de una marca en internet. Conecta con los mecanismos
de busqueda, permite a la empresa dar a conocer su web y sus productos.
(Santes et al., 2017 y Membiela & Padeira, 2019).

Dimension Promocion digital

Para Condori (2018) son las promociones que se ofrecen de distintas
maneras siendo descuentos, cuponeras, liquidaciones, ofertas por
temporadas y fechas importantes (p.24) Todo cliente cuenta con necesidad
las cuales la empresa para mantener cautivo debe realizar estrategias, de

igual manera para mantener una estabilidad financiera.
Indicadores de la promocion digital

Publicidad Digital: Membiela y Padeira (2019) “A través de esta
estrategia se puede publicitar el website con banners. Se incluye una pieza
publicitaria grafica dentro de una pagina web con el objetivo de atraer trafico
hasta ella. También esta publicidad se puede realizar por medio de las

redes sociales” (p.17)

Campanfa Digital: Son publicidad en medios digitales, para una
festividad particular o temporada dentro de la sociedad de clientes usuales
0 prospectos. Busca aprovechar el transito en la web y los buscadores
(Condori, 2018)
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Dimension Comercializacion digital

Segun Horna 2017 citado por (Condori, 2018) “Implica las formas de
vender y distribuir el producto o servicio” (p.25). La comercializacion se
toma como la mejor forma y entrega a tiempo del producto o servicio de

parte de la empresa hacia el cliente.
Indicadores de la comercializacién digital

Canales de Difusion: Son los medios fisicos y digitales en los cuales
se transmite la informacion de una organizacion. Actualmente la mejor
forma de difusion es a través de las redes sociales y paginas web (Cordori,
2018)

3.2.2 Variable Comportamiento del consumidor
3.2.3.1 Definicion de comportamiento del consumidor

Segun Condori ( 2018) Afirman que el “responde a interés, entiende
las influencias que afectan a la persona y se reflejan en sus acciones y
decisiones, donde los encargados de marketing de las empresas
aprovechan para plantear sus estrategias de posicionamiento y aumento

en sus ventas” (p.26)

El comportamiento del consumidor se la capacidad de respuesta
ante estrategias propuesta por parte de la empresa con la finalidad de

mantener cautivo al cliente.

Para Wilkie citado por Berenguer, et al (2006) menciona que el
comportamientodel consumidor es un proceso donde interviene muchos
factores donde los consumidores utilizan sus necesidades y analizan al
momento de adquirir sus productos o servicios, donde intervienen etapas

emocionales, metales y fisicamente (p.14).
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3.2.2.2 Caracteristicas del comportamiento del consumidor segun
Berenguer citado por Berenguer, et al (2006).

“El comportamiento del consumidor es un proceso que incluye
numerosas actividades” Es decir para que un proceso de compra se
realice, primero el consumidor detecta sus necesidades seguido de tres
etapas como son: Antes de la compra, donde el consumidor busca y
analiza la informacion, vista las tiendas, observa las ofertas de la marca,
analiza para tomar la decision de adquirir, la compra, va depender mucho
de la atencion que se le brinda en la tienda , La poscompra, en esta Ultima
fase aparece si est4 satisfecho o no con lo adquirido.

“El comportamiento del consumidor es una conducta
motivada”: En el proceso de compra empieza con la satisfacer un deseo,

en favor a ciertos estimulos, los cuales pueden ser de distinta naturaleza.

“El comportamiento del consumidor pone en funcionamiento el
sistema psicoldgico del individuo”: En este proceso es mas completo

porque intervienen 3 factores, cognitivo, afectivo y conductual (p.14).
3.2.2.3 Teoriade laevolucién del comportamiento del consumidor

Existen factores que afectan al comportamiento del consumidor, es
decir factores psicologicos, que se miden a través de la satisfaccion de sus
necesidades psicoldgicas, la teoria Freudiana se base principalmente en el
andlisis del estudio de la personalidad del consumidor. Es decir para
Schiffman & Kanuk(2005) menciona que la teoria psicoanalista freudiana,
analiza los factores que lo llevan al consumidor en el momento de adquirir
las compras, es decir cada individuo adquiere sus compras de acuerdo a
su personalidad (p.123). Bajo esta teoria se puede concluir que el
comportamiento del consumidor, que los consumidores no todos son

iguales, es decir tienen intereses diferentes.

El constructor de la variable del comportamiento del consumidor tuvo
su base en la psicologia del comportamiento de las personas, donde se ve

enfocado para entender al mercado, donde aporto para el desarrollo de
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estrategias de la comunicacion para captar y fidelizar mas clientes. Esta
definicion y aplicacion del concepto del comportamiento del consumidor
empieza en 1943 donde nace la teoria clasica de las motivaciones del
comportamiento humano de Abraham Maslow donde el individuo se motiva
por un conjunto de necesidades de cada individuo siendo las necesidades
fisiologicas, necesidad de seguridad y proteccion, necesidad social o de
afiliacion, necesidad de estima alta y de estima baja, necesidad de
autorrealizacion, es de esta manera como surge el estudio del
comportamiento de los consumidores y aplicar en el campo de la
mercadotecnia (Martinez & Gil, 2016 p.15)

3.2.2.4 Dimensiones del comportamiento del consumidor

Para Condori (2018) “La cultura relaciona valoraciones entre los seres
humanos que interfieren en la decisién de compra, esta es variable en cada
persona y se encuentra influenciada por factores que se reflejan en el

comportamiento y en las decisiones de compra” (p.8)

Los factores culturales son aquellos valores que van a influir en las

decisiones de compra.
Indicadores de factores Culturales

Estilo de Vida: (Cacho, 2019) Este evoluciona segun las pautas que
da la cultura, poniendo normas o reglas que limitan el comportamiento en
situaciones particulares. Otro aspecto influyente son los demograficos
como ingresos, edad y situacion geografica y se adicionan los estratos

sociales o niveles socioeconémicos.
Factores econdmicos

Banchon (2020) “Este factor se cimienta en que el comprador hace su
eleccion en razon de las diferentes alternativas que encuentra en el
mercado analizandola obtener segun la capacidad de sus recursos” (p.8)
Es decir es la capacidad con que cuenta el comprador para adquirir su

producto o servicio.
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Indicadores de Factores econdémicos

Precio: (Zazueta y Col., 2019) “Es un atributo del producto o servicio, fijado
por el fabricante o prestatario que consiste en atribuirle mensurabilidad al
producto con motivo de transaccion, es decir es la cantidad de dinero que

se cobra por un producto” (p.6)

Poder de Adquisitivo: es la cantidad de dinero que una persona percibe,
el cual va determinar el producto o servicio va adquirir en adelante (Condori,
2018)

Factores personales: Esto corresponde a detalles que distingue a cada
individuo, que muchas veces influye en la decision de compra (Banchoén
2020) Todo cliente posee caracteristicas propias en la manera de adquirir
un servicio o producto, de aqui parte la estrategia que implantara la

empresa.
Indicadores de Factores personales

Personalidad: Son caracteristicas propias de un individuo o individuos que
determinan en su comportamiento de realizar compra. (Sanchez y Rios,
2015 citados por Condori, 2018), De igual forma la personalidad es un
conjunto de caracteristicas que diferencian del resto, pero van a determinar
en la decision de compra. (Maya & Esteban, 2013 citados por Banchon,
2020)

Auto concepto: Es unaimaginacion que las personas tienen de si misma,
muchas de ellas no diferencian, el cual desarrollan una marca personal
(Monferrer, 2013)

Factores psicoldgicos: son los rasgos que determinan la personalidad,
como creencias, autoconcepcion, salud mental, la necesidad de
satisfaccion (Banchon 2020) Muchos de estos factores psicoldgicos tienen

gue ver con la motivacién y las emociones que posee el consumidor.

Indicadores de los factores psicolégicos
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Motivacién: Capacidad de la persona de pasar a un estado de animo poco
tenso a lo alegre o satisfacer necesidades (Anchundia, 2017 citado por
Banchdn, 2020).

Percepcion, emociones: (Moreira, 2016 citado por Banchon 2020) “El
consumidor ha formado una variedad de percepciones que son de interés
particular en el andlisis de su comportamiento, las marcas y productos
guardan un valor simbolico para los consumidores quienes analizan la

consistencia, en base a las imagenes que han ideado” (p.9)

Aprendizaje:(Moreira, 2016 citado por Banchon 2020) “Desde una vision
de mercado, el aprendizaje es un conjunto de procedimientos por los cuales
las personas logran un conocimiento, las experiencias alusivas a las

compras son aplicadas a futuros comportamientos de compra” (p.9)
3.3 Marco conceptual

Comportamiento: Es la capacidad que tiene la persona de conducirse ya

sea positiva o negativa.

Consumidor: Es el cliente que demuestra su preferencia con su compra:

Capacidad que posee el cliente para adquirir un producto o servicio.

Digital: Relacionado con la tecnologia, nos proporciona diferentes

dispositivos.

Emociones: son todas las expresiones que una persona demuestra ya sea

tristeza, alegria, etc.

Estilo de vida: Se refiere al comportamiento de un individuo para

desenvolverse en el ambito social elevando su autoestima.
Estrategias: Son acciones que se planifican para lograr un objetivo.

Decisiones: Son las determinaciones que decide tomar un individuo y que

por lo tanto debe ser ejecutado.

Distribuir: se considera a la accién de repartir.
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Fidelizacion: Es la capacidad que tiene la empresa de retener a sus
clientes a través de estrategias.

Marketing: Es la herramienta que es util para la salir adelante a la empresa

mediante la comercializacion.
Motivacion: Es la accidén de impulsar a un sujeto para alcanzar un objetivo.

Necesidades: Es la carencia que tiene los clientes y que seran en adelante

satisfechos por la empresa.

Redes sociales: En la actualidad cumplen un rol importante en la
comunicacién de personas que tienen intereses comunes por lo que se

hace facil la interaccion.

Online: se refiere a los sujetos que estan en linea 0 comunicacion a traves

del internet.

Producto: se caracteriza por su tangibilidad, aunque ahora debido a la
tecnologia su concepto ha cambiado.

Satisfaccion: Capacidad de satisfacer cualquier carencia.

Servicio: Consiste en la entrega de una accion para satisfacer una

necesidad a cambio de un bien dinerario

Tendencia: Son apegos que se linea que una persona sigue de acuerdo a

sus creencias o habitos.
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IV. METODOLOGIA
4.1 Tipoy Nivel de lainvestigacién
Enfoque

Segun la investigacion desarrollada fue de enfoque cuantitativo porque
busca la exactitud de mediciones o indicadores sociales con el fin de
generalizar sus resultados a poblaciones o situaciones amplias (Galeano,
2004) es asi que en la investigacion se utilizo en la muestra un custionario

y procesar para analizar los datos.
Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo béasica, “porque se origina en un
marco tedrico y permanece en é€l, el objetivo es incrementar los
conocimientos cientificos, pero sin contrastar con ningun aspecto practico”
(Muntané, 2010 p.7), bajo este concepto la presente investigacion se
realizo en el centro comercial Mega plaza de donde obtuvo la informacion

directa y poder constar.
Nivel

La investigacion se enmarco bajo la modalidad de investigacion
descriptivo, porque se detalla las caracteristicas de las variables, donde
se conceptualizan y cuantifica demostrando a través de dimensiones del

fendbmeno estudiado. (Alvarez, 2020)

Correlacional, “demuestra el grado de relacion o asociacion entre las
variables, estableciendo algun grado de prediccion” (Alvarez, 2020 p.3).
Tomando en cuenta que el objetivo general del estudio es “determinar la
relacion entre el uso de herramientas de marketing digital y el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 2021”.
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4.2 Disefio de Investigacién

La presente investigacion estuvo enmarcada dentro de un disefio no
experimental, sobre la base de que no se manipulo ninguna variable
independiente, sino que se considerara al objeto de estudio y su respectivo
comportamiento en su ambiente natural sin alteracion alguna. Segun
Hernandez et al (2014:152), en una investigacion no experimental “...no se
generé ninguna situacién, sino que se observaron situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador”. Dentro de
ese marco, la investigacion no experimental se realizé sin la posibilidad de
manipular las variables, por lo que el investigador no interviene de manera
directa en la incidencia de los sucesos, variables porque las mismas ya

sucedieron.

Siendo el esquema siguiente:

X:
\ ‘r
l
X;

Donde:
M = muestra
X1: Variable independiente: marketing digital
X2: Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

r = Relacion entre las variables estudiadas
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4.3 Hipotesis general y especificas

H.G: El uso de herramientas de marketing digital se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Mega plaza-Chincha 2021
Hipotesis especificas

H.E.1: El uso de comunicacion digital se relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.

H.E.2: El uso de promocion digital se relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.

H.E.3: ElI uso de comercializacion digital se relaciona con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.

4.4 Identificacion de las Variables

Variable 1: Herramientas del marketing digital
Dimensién 1: Comunicacion digital

Dimensién 2: Promocién digital

Dimension 3: Comercializacion digital

Variable 2: Comportamiento del consumidor
Dimension 1: Factor cultural

Dimension 2: Factor social

Dimension 3: Factor personal

Dimension 4: Factor psicologico
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4.5 Tabla 1. Operacionalizacion de variables

(Gavilanes, 2018
citado por Banchon,
2020) “es una directriz
nueva en el ambiente de
los negocios que se lleva

La variable
Marketing digital
esta compuesta
por 3
dimensiones,

D.1:
Comunicacion
digital

Redes sociales
Uso y conocimiento de paginas web
Marketing de buscadores

Ofertas promocionales

Marketing acabo en el internet, que | estas a su vez, | D.2: Promocién Descuentos ofrecidos ordinal
digital esta en una tendencia | por 6 digital Campania digital en diferentes canales de
creciente ya que mayor | indicadores, distribucic
parte de las empresas, | consta de 18 Istribucion.
tienen claro que estas | items. D.3: . o
redes son un mecanismo c 3 -I' L, Diferentes canales de distribucion
eficiente para omercializacio Establecimiento de plataforma virtual
comercializar productos n digital
y servicios” (p.5)
Segdn Condori (2018) | La variable | D.1: Factores Creencias culturales
‘responde a interés, | comportamient | Culturales Estratos sociales
entiende las influencias | o del
que afectan a la persona | congymidor | D.2: Factores Grupos y redes sociales
Zxcc?sne;eﬂijagec?gionséuss compuesta por | sociales Aspectos Familia
' ' ' Papeles y estatus
Comportami | donde los encargados de 4 (iilmenSI(r)nelsa Pe?sonal?/dad
ento del | marketing  de  las | €S!&S PO D.3: Factores Autoconcento Ordinal

consumidor | émpresas  aprovechan | indicadores y | jo o006 Po
estrategias de
posicionamiento y ) Motivacion
aumento en sus ventas” D.4: II:,ac_tores Percepcion
(p.26) psicologicos Aprendizaje

Creencias y actitudes
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4.6 Poblacion — Muestra
Poblacion.

Para (Arias et al 2016). “La poblacién de estudio es un conjunto de
casos, definido, limitado y accesible, que formara el referente para la
eleccion de la muestra que cumple con una serie de criterios
predeterminados” (p.2) pues en esta investigacion la poblacion a estudiada

fue infinita o indeterminada.
Muestra

Lépez ( 2004) define: “Es un subconjunto o parte del universo o
poblacién en que se llevara a cabo la investigacion” (p.69) para obtener la
muestra de una poblacién se debe aplicar férmulas adecuadas al tipo de
poblacidn que se tiene a investigar, Lopez,P (2004) “Asi la muestra es parte
representativa de la poblaciéon” (p.69) para la investigacion se utilizé la

siguiente formula por ser una poblacion infinita.

n = z2*pq
e2
n= tamafno muestral

Z =Distribucion normal = 1,96

P =50%=0.5

q=50% =05

e=0.005

n =(1,96)2*0.5%0.5
(0.005)2

n =(1,96)2*0.5*0.5 = (3.8416) *0.25 = 0.9604
(0.005)2 0.0025 0.0025

n = 384 usuarios
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47 Técnicas e instrumento de recoleccién de datos

La recoleccion de datos se llevé acabo respetando los parametros
dictaminados por la Universidad Autdbnoma de Ica, siendo el proceso de la
siguiente manera obtener una carta de presentacion a los investigadores
expedida por la universidad, ante el lugar donde se llevé acabo la
investigacion en este caso al centro comercial mega plaza, obteniendo asi

el permiso respectivo.

Estos instrumentos se aplicaron de forma presencial.
De acuerdo con lo expuesto, en esta investigacion para llevar a cabo la

recopilacion de los datos se utilizara las siguientes técnicas:

Encuesta: Por medio de esta técnica se obtuvieron la informacién sobre
‘uso de herramientas de marketing digital en el comportamiento del
consumidor del Centro Comercial Mega plaza-Chincha 2021”.

Esta técnica constituye un formulario de preguntas que cada consumidor
debe contestar de acuerdo con su criterio; al respecto Sabino (2008:69)
explica que por medio de ella se puede obtener “... informacién de un grupo
socialmente significativo de personas acerca de los problemas en estudio
para luego, mediante un analisis de tipo cuantitativo, sacar las conclusiones

que correspondan con los datos recogidos”

Instrumento.

Con respecto al instrumento de recoleccién de datos, Arias (2006:67) lo
define “...como un dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza
para obtener, registrar o almacenar informacion”. Esto significa que
constituye el elemento material que el investigador emplea para la
recoleccion y registro de la informacion que se va a obtener de la poblacién

consultada. De acuerdo con las técnicas empleadas.

En relacién con la encuesta, se disefiaron dos cuestionarios:
Ficha técnica nimero 1

Nombre de Instrumento: Marketing digital
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Autor: Davila (2020)

Adaptado por: Nufiez (2022)

Aplicacion: Centro comercial Mega plaza

Tiempo de aplicacion:20 minutos

Forma de administracion: Colectivamente

Dimensiones: Comunicacion digital, n° de items (1,2,3,4,5,6,7), promocion
digital, n° de items (8,9,10,11,12,13,14,15), comercializacion digital, n° de
items (16,17,18,19)

Escala: nunca (1), casi nunca (2), regularmente (3), casi siempre (4),
siempre (5)

Niveles y rangos: (19-45) malo, (46-72) regular, (73- 99) bueno

Validez: Juicio de expertos

Confiabilidad: Alfa de Cronbrach

Ficha técnica namero 2

Nombre de Instrumento: Comportamiento del consumidor

Autor: Davila (2020)

Adaptado por: Nufiez (2022)

Aplicacién: Centro comercial Mega plaza

Tiempo de aplicacion:20 minutos

Forma de administracion: Colectivamente

Dimensiones: Factores culturales, n° de items (1,2,3,4), factores sociales,
n° de items (5,6,7,8,9), factores personales, n° de items (10,11,12,13,14),
factores psicologicos, n° de items (15,16,17,18,19)

Escala: nunca (1), casi nunca (2), regularmente (3), casi siempre (4),
siempre (5)

Niveles y rangos: (19-45) malo, (46-72) regular, (73 - 99) bueno.

Validez: Juicio de expertos

Confiabilidad: Alfa de Cronbrach

4.8 Técnicas de andlisis y procesamientos de datos

La informacién se obtenida en la aplicacion de los instrumentos, se
procedio a la tabulacién de los datos, analizados segun la variable en

estudio. Realizados del andlisis de manera descriptiva, se ordenaron los
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datos a través de graficos y tablas, luego se efectud el andlisis inferencial

para dar solucion a la hipétesis general y especifica de la investigacion.

Seguidamente se realiz0 el analisis estadistico de manera
descriptiva es decir primero se ordenaron los datos a través de graficos y
tablas, luego se efectué el analisis inferencial para dar solucion a la

hipotesis general y especifica de la investigacion.
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V. RESULTADOS

5.1. Presentacion de Resultados
Tabla 2:

Variable 1: Uso del Marketing digital en el centro comercial Mega plaza.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Regular 62 16,1 16,1 16,1
(46- 72)
Bueno 322 83,9 83,9 100,0
(73 - 99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Variable 1: Marketing Digital

Histograma
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VARIABLE 1: Marketing digital (Agrupada)

Grafico 1:

Uso del Marketing digital en el centro comercial Mega plaza
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Tabla 3:

Dimensién 1: Comunicacion digital

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 191 49,7 49,7 49,7
(46-72)
Bueno 193 50,3 50,3 100,0
(73-99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Dimensiénl: Ccomunicacién Digital

Histograma

Grafico 2.

Comunicacion digital en el centro comercial Mega plaza
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Tabla 4:

Dimensién 2: Promocién digital

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 196 51,0 51,0 51,0
(46-72)
Bueno 188 49,0 49,0 100,0
(73-99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Dimensién2: Promocion digital

Histograma
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Grafico 3:

Promocion digital en el centro comercial Mega plaza
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Tabla 5:

Dimensién3: Comercializacion Digital

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 11 29 2,9 29
(46-72)
Bueno 373 97,1 97,1 100,0
(73-99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Dimension3: Comercializacion Digital

Histograma
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Grafico 4:

Comercializacion digital en el centro comercial Mega plaza
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Tabla 6:

Variable 2: Comportamiento del consumidor en el centro comercial Mega

plaza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Regular 289 75,3 75,3 75,3
(46-72)
Bueno 95 24,7 24,7 100,0
(73-99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Variable 2: Comportamiento del Consumidor

Histograma

ano
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Frecuencia

100

Grafico 5:

Comportamiento del consumidor en el centro comercial
Mega plaza
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Tabla 7:

Dimensién 1: Factores Culturales

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 64 16,7 16,7 16,7
(46-72)
Bueno 320 83,3 83,3 100,0
(73-99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Dimensiénl: Factores Culturales

Histograma

Frecusncia

Gréafico 6:

Factores Culturales en el centro comercial Mega plaza
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Tabla 8:

Dimensioén 2: Factores Sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 2 5 5 5

(19-45)
Regular 211 54,9 54,9 55,5
(46-72)
Bueno 171 445 445 100,0
(73-99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Dimension 2: Factores Sociales
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Histograma

Grafico 7:

Factores Sociales en el centro comercial Mega plaza
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Tabla 9:

Dimension 3: Factores personales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 15 3,9 3,9 3,9
(46-72)
Bueno 369 96,1 96,1 100,0
(73-99)
Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Dimensién3: Factores Personales
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Gréfico 8:

Histograma

Factores Personales en el centro comercial Mega plaza
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Tabla 10:
Dimension 4: Factores Psicologicos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 3 3 3

(19-45)

Regular 211 54,9 54,9 55,2
(46-72)

Bueno 172 44,8 44,8 100,0
(73-99)

Total 384 100,0 100,0

Fuente: El Autor (2022)

Dimensién 4: Factores Psicolbgicos
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Grafico 9:

Factores Psicologicos Personales en el centro comercial Mega plaza
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5.2. Interpretacion de los resultados

Se observa en las tablas y graficos, lo siguiente:

En la tabla 2 y grafico 1, que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la variable
marketing digital lo siguiente: el 0% respondieron malo, el 16,1%
respondieron regular y el 83,9% bueno.

En la tabla 3 que la muestra encuestada de los consumidores en el
Centro Comercial Mega plaza Chincha en la variable comportamiento del
consumidor lo siguiente: el 0% respondié malo en, el 75,3% respondio
Regular y el 24,7% respondieron bueno en la variable. Igualmente, se
observa en el grafico 2 que el 75,3% respondié regular en la variable

comportamiento del consumidor.

En la tabla 4 y grafico 3 que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la dimension
comunicacion digital de la variable marketing digital lo siguiente: el 0%
respondid malo en, el 49,7% respondié Regular y el 50,3% respondieron

bueno.

En la tabla 5 y gréfico 4 que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la dimensién
promocién digital de la variable marketing digital lo siguiente: el 0%
respondié malo en, el 51,0% respondié Regular y el 49,0% respondieron

bueno.

En la tabla 6 y grafico 5 que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la dimension
comercializacién digital de la variable marketing digital lo siguiente: el 0%

respondié malo, el 2,9% respondié Regular y el 97,1% respondieron bueno.
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En la tabla 7 y gréfico 6 que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la dimensién
factores culturales de la variable comportamiento del consumidor lo

siguiente: el 16,7% respondié malo, el 83,3% respondié Regular.

En la tabla 8 y grafico 7, que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la dimension
factores econdémico de la variable comportamiento del consumidor lo
siguiente: el 0,5% respondié malo en, el 54,9% respondio6 regular y el 44,5%

respondio bueno.

En la tabla 9 y grafico 8, que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la dimension
factores personales de la variable comportamiento del consumidor lo
siguiente: el 0% respondié malo en, el 3,9% respondio Regular y el 96,1%

respondieron bueno.

En la tabla 10 y grafico 9, que la muestra encuestada de los
consumidores en el Centro Comercial Mega plaza Chincha en la dimension
factores psicologicos de la variable comportamiento del consumidor lo
siguiente: el 0,3% respondidé malo en, el 54,9% respondid Regular y el

44,8% respondieron bueno.
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VI. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

6.1. Andlisis de los resultados
6.1.1. Analisis Inferencial
Para realizar la prueba de hipotesis se realizé la prueba de normalidad

Tabla 11

Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov-

Variable 1: Marketing digital

Estadistico gl Sig.

Marketing digital ,057 384 ,005

Fuente: EI Autor (2022)

Se observa en la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov , la

variable marketing digital tiene una sig. 0.005 el cual es menor a 0,05 en

consecuencia no es una variable normal, la variable comportamiento del

consumidor es 0,000 menor a 0,05 y entonces no es una variable normal.

Por lo tanto, se utilizé para la prueba de la hipotesis paramétrica mediante

el Rho de Spearman en la variable.
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Tabla 12

Prueba de Normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov

Dimensiones de la variable 1: marketing digital.

Estadistico Gl Sig.
Dimension 1: ,092 384 ,000
Comunicacion digital
Dimension 2: ,096 384 ,000
Promocion digital
Dimension3: ,245 384 ,000

Comercializacion digital

Fuente: El Autor (2022)

Se observa en la prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov: las
dimensiones 1, 2 y 3 de la variable marketing digital tienen sig. 0.000 cada
una, la cual es menor a 0,05 en consecuencia no son variables normales.
Por lo tanto, se utilizé para la prueba de las hipotesis el Rho de Spearman.
Tabla 13

Prueba de Normalidad de Kolmogorov — Smirmov

Variable 2: comportamiento del consumidor

Estadistico Gl Sig.

Comportamiento del
consumidor ,061 384 ,002

Fuente: El Autor (2022)

Se observa en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov: la variable

Variable 2: Comportamiento del consumidor tiene una sig. 0.002 el cual es
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menor a 0,05 en consecuencia no es una variable normal. Por lo tanto, se

utilizé para la prueba de las hipotesis el Rho de Spearman en la variable.

Tabla 14

Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirmov,

dimensiones de la variable 2: comportamiento del consumidor

Estadistico Gl Sig.

Dimension 1: 247 384 ,000
Factores Culturales

Dimension 2: ,175 384 ,000

Factores Sociales

Dimensioén 3: ,167 384 ,000
Factores personales

Dimensioén 4: 111 384 ,000

Factores Psicolégicos
Fuente: El Autor (2022)

Se observa en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov: las
dimensiones 1, 2, 3y 4 de la variable 2: Comportamiento del consumidor
tienen sig. 0.000 cada una, la cual es menor a 0,05 en consecuencia no
son variables normales. Por lo tanto, se utiliz6 para la prueba de las

hipétesis el Rho de Spearman.

Prueba de hipotesis de Rho de Spearman.
Prueba de Hipotesis General

Hi: El uso de herramientas de marketing digital se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Mega plaza-Chincha 2021

HO: El uso de herramientas de marketing digital no se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Mega plaza-Chincha 2021.
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Tabla 15

El marketing digital y el comportamiento del consumidor en el centro

comercial Megaplaza chincha 2021

Marketing Comportamiento

digital del consumidor
Marketing digital Coeficiente de 1,000 197
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Comportamiento Coeficiente de 197 1,000
del consumidor correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: El Autor (2022)

En la tabla 15, se observa de la existencia de una correlacion de Rho de
Spearman igual a 0,197 demostrando que existe, una correlacion positiva
media entre las variables uso de herramientas de marketing digital en el
comportamiento del consumidor, con una sig. (Bilateral) 0.000 < 0.05
entonces se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es
decir que el uso de herramientas de marketing digital se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Mega plaza-Chincha 2021.
Hipotesis especifica 1
Hi.1: El uso de comunicacion digital se relaciona significativamente con el

comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.
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HO: El uso de comunicacion digital no se relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza-Chincha
2021

Tabla 16

La comunicacion digital y el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Mega plaza -Chincha 2021

Comunicacion  Comportamiento

digital del consumidor
Coeficiente de 1,000 ,198™
Rho de Dimension 1: correlacion
Spearman Comunicacion Sig. (bilateral) . ,000
digital N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: El Autor (2022)

En la tabla 16, se observa de la existencia de una correlacion de Rho de
Spearman igual a 0,198 demostrando que existe, una correlacion positiva
media entre las variables comunicacién digital con el comportamiento del
consumidor, con una sig. (Bilateral) 0.000 < 0.05 entonces significa que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir que la
comunicacion digital se relaciona significativamente con el comportamiento

del consumidor del Centro Comercial Mega plaza-Chincha 2021.

Hipotesis especifica 2

Hi.2: El uso de promocion digital se relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.

HO: El uso de promocion digital no se relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza-Chincha
2021
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Tabla 17

La promocidn digital y el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Mega plaza -Chincha 2021

Comportamiento

Promocion
digital del consumidor
Dimensién Coeficiente de 1,000 ,143™
Rho de 2: correlacién
Spearman  promocion  sig. (bilateral) . ,005
digital N 384 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: El Autor (2022)

En la tabla 17, se observa de la existencia de una correlacion de Rho de
Spearman igual a 0,143 demostrando que existe, una correlacion positiva
media entre las variables promocion digital con el comportamiento del
consumidor, con una sig. (Bilateral) 0.005 < 0.05 entonces significa que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir que la
comunicacion digital se relaciona significativamente con el comportamiento

del consumidor del Centro Comercial Mega plaza-Chincha 2021.

Hipotesis especifica 3

Hi.3: El uso de comercializacién digital se relaciona con el comportamiento

del consumidor del Centro Comercial Mega plaza -Chincha 2021.
HO: El uso de comercializacién digital no se relaciona significativamente con

el comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza-
Chincha 2021.
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Tabla 18

La comercializacion digital y el comportamiento del consumidor del Centro

Comercial Mega plaza -Chincha 2021

Comportamie

Comercializacion nto del
digital consumidor
Dimension 3: Coeficiente 1,000 ,082
Comercializacién de
Rho de digital correlacion
Spearman Sig. . , 108
(bilateral)
N 384 384
Comportamiento Coeficiente ,082 1,000
del consumidor de
correlacion
Sig. ,108
(bilateral)
N 384 384

Fuente: El Autor (2022)

En la tabla 18, se observa de la existencia de una correlacion de Rho de
Spearman igual a 0,082 demostrando que existe, una correlacion positiva
débil entre las variables comercializacion digital con el comportamiento del
consumidor y una sig. (Bilateral) 0.108 > 0.05 entonces significa que se
acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna, es decir que la
comunicacién digital se no relaciona significativamente con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega plaza-Chincha
2021.
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VIl DISCUSION DE RESULTADOS

7.1 Comparacioén de resultados

Segun el objetivo general de la investigacion, fue determinar la
relacion entre el uso de herramientas de marketing digital con el
comportamiento de los consumidores del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 2021, los resultados indican que hay correlacion positiva media
entre el uso de herramientas de marketing digital en el comportamiento del
consumidor del Centro Comercial Mega Plaza-Chincha 2021, lo que
supone que no hay adecuadas estrategias digitales que motiven al
consumidor a realizar sus compras en el centro comercial en estudio. Estos
resultados difieren a los encontrados en los antecedentes registrados en el
estudio, puesto que tanto la investigacion de Elliot Paredes & Ramos Flores
(2019) y Santillan et al (2017), ya que en sus conclusiones sefialan obtener
una correlacion positiva entre las variables, en la cual se incluye el
marketing digital. Se hace necesario revisar el énfasis que le estan
colocando los disefiadores de las estrategias de marketing digital del
Centro Comercial Mega Plaza-Chincha y si le estan dando la importancia
que requiere cada una de las 7Ps que sefala Geif (2019).

Con respecto al primer objetivo especifico referido a determinar la
relacion entre el uso de la comunicacion digital con el comportamiento de
los consumidores del Centro Comercial Mega Plaza -Chincha 2021, se
observo en la tabla 16, que hay una correlacién Positiva media entre la
comunicaciéon digital en el comportamiento del consumidor del Centro
Comercial Mega Plaza-Chincha 2021. Asi también, la mayoria de los
consumidores estudiados, sefialan que son influenciados por redes
sociales y reconoce la utilidad de los buscadores a la hora de la compra de
productos y servicios y casi todos aprueban que los emails son un medio
efectivo y masivo a la hora de usarlos en publicidad y reclamos. Estos
resultados presentan similitud con los comentarios finales de la

investigacion de Lépez et al (2018), quien sefiala que cada dia los usuarios
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de las redes sociales se encuentran en crecimiento. Igualmente, hay
elementos de interes en la propuesta de plan estrategico digital de Mejia &
Paredes (2018) que pudieran considerarse para el Centro Comercial Mega
plaza-Chincha y hay una similitud en las conclusiones de la investigacion
de Elliot Paredes & Ramos Flores (2019), los cuales sefalan que hay una
percepcion positiva de los clientes ante el marketing digital. Se presume
entonces, que el centro comercial cuenta con una importante base de datos
de sus clientes y se comunica con ellos, a traves de las redes sociales como

indica Horna citado por (Condori, 2018).

En referencia al segundo objetivo especifico, determinar la relaciéon
entre el uso de la promociéon digital con el comportamiento de los
consumidores del Centro Comercial Mega Plaza-Chincha 2021, los
resultados sefialan que hay correlacién positiva media entre la promocion
digital en el comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega
Plaza-Chincha 2021, puesto que en las estadisticas descriptivas se
muestran los hallazgos de opiniones de los usuarios consultados, en los
cuales en su gran mayoria indican que hay una gran ventaja e importancia
de los medios de promocion digitales sobre los tradicionales; sin embargo
las campafias digitales, en el Centro Comercial Mega Plaza-Chincha, no se
han utilizado convenientemente, segun se evidencian en las tablas 7 y 17,
se debe entonces, procurar ampliar las estrategias de campafas digitales
ofreciendo descuentos, liquidaciones, ofertas por temporadas y fechas
importantes en el Centro Comercial, como sefiala Condori (2018). Es
necesario considerar los resultados del estudio de Villafuerte & Espinoza
Martinez,(2019), quien determino que el Marketing digital tiene una relacion

significativa en la captacion de clientes.

Finalmente, con respecto al tercer objetivo de investigacion, fue
determinar la relacion entre el uso de la comercializacion digital con el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -
Chincha 2021, los resultados muestran que hay correlacion positiva débil

entre la comercializacion digital en el comportamiento del consumidor del

66



Centro Comercial Mega Plaza-Chincha 2021, segun lo muestra la tabla 18
y casi todos los usuarios consultados, indicaron que reconocen la
importancia de los medios y canales digitales de difusion como redes
sociales, Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter Ads, Pinterest para la toma
de decisiones relacionados a la compra de productos y adquisicion de
servicios. Las respuestas de los clientes del Centro Comercial Mega Plaza—
Chincha, llevan a una conclusion similar al estudio de Elliot Paredes &
Ramos Flores (2019), quienes demostraron que la percepcion que tienen
los clientes frente al Marketing Digital de la empresa CHF, Huacho- 2018
es positiva. Asi mismo, con la investigacion de Santillan et al (2017), tiene
elementos coincidentes puesto que ambos estudios analizan la relacion
entre el marketing digital y la relacion con sus clientes, ya que debe ser el
fin dltimo de todo analisis del comportamiento del cliente, buscar

herramientas para garantizar una relacién duradera con los mismos.
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CONCLUSIONES

En funcion de los resultados obtenidos, en la presente investigacion
titulada “Uso de herramientas de marketing digital y su influencia en el
comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Mega Plaza

Chincha 2021”, se concluye lo siguiente:

1. Se determiné con el objetivo general que el uso de herramientas de
marketing digital se relaciona con el comportamiento de los
consumidores del Centro Comercial Mega Plaza-Chincha 2021
(Rho= 0,197) y Sig. (Bilateral) de 0,000 es < 0.05 entonces se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
concluyendo que hay correlacién leve positiva entre el uso de
herramientas de marketing digital en el comportamiento del

consumidor.

2. Se analizdé con el primer objetivo especifico que el uso de la
comunicacién digital relaciona con el comportamiento de los
consumidores del Centro Comercial Mega Plaza -Chincha
2021(Rho=-0,198) y Sig. (Bilateral) de 0.000 es < 0.05, rechazando
la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna, concluyendo que
hay correlacion leve negativa entre la comunicaciéon digital en el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza-
Chincha 2021.

3. Se analizé con el segundo objetivo especifico que el uso de la
promocion digital se relaciona con el comportamiento de los
consumidores del Centro Comercial Mega Plaza -Chincha
2021(Rho=-0,143) y Sig. (Bilateral) 0,05 es < 0.05, rechazando la
hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna; es por ello que se
concluye que hay correlacion leve negativa entre la comunicacion
digital en el comportamiento del consumidor del Centro Comercial

Mega plaza-Chincha 2021.
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4. Con el tercer objetivo especifico, se analizé que el uso de la
comercializacion digital se relaciona con el comportamiento del
consumidor del Centro Comercial Mega Plaza -Chincha 2021(Rho=-
0,082) y Sig. (Bilateral) es 0.108 > 0.05, aceptando la hipotesis nula
y rechazando la hipétesis alterna; en tal sentido, se afirma que hay
correlacion positiva débil entre la comercializacion digital en el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega Plaza-
Chincha 2021.

69



RECOMENDACIONES

En atencion a los resultados y a las conclusiones del estudio, se

recomienda lo siguiente:

1. Serecomienda a los encargados de dicho centro comercial proponer
estrategias digitales que motiven al consumidor realizar sus compras

en el dicho centro comercial.

2. Se recomienda con una base de datos de sus clientes potenciales
que permita la comunicacion constante con los consumidores

especialmente en tiempos dificiles de confinamiento.

3. Se recomienda realizar campafas digitales constantemente,

campafas de temporadas y en fechas especiales.

4. Se recomienda buscar herramientas apropiadas de marketing digital

que garanticen una relacion duradera con el cliente.

5. A la comunidad académica, seguir fomentando la importancia del
estudio de las variables de marketing digital y comportamiento del
consumidor, ya que como se evidencio en los resultados de esta
investigacion, es una herramienta indispensable para las empresas
de todos los niveles y los clientes actuales se orientan al uso de las
mismas, por tanto, las estrategias de marketing tradicional han
pasado a ser solo una referencia para el disefio de nuevas

propuestas.

6. Por otra parte, también deben mejorar el tiempo de respuesta sobre
dudas y reclamos de los consumidores; aprovechar el uso de tarjetas
de créditos y los productos innovadores que salgan al mercado como
factor que aumentaria las ventas; ya que con el uso del marketing
digital se personaliza el servicio y se puede llegar a un mayor publico
con menos inversion y tiempo. Es decir, que las empresas deben
estar conscientes en la importancia de invertir en este tipo de

herramientas digitales.
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7. En cuanto a la comunidad cientifica, se hace necesario continuar
desarrollando este tipo de investigaciones en otros establecimientos
similares, los cuales pudieran utilizar y adecuar los instrumentos
aqui diseflados y amplien el conocimiento en relacion con las
estrategias digitales, como elemento importante para persuadir a los
consumidores en sus compras y posicionar productos o servicios,

haciendo mas competitivas a las empresas.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: Uso de herramientas de Marketing digital en el comportamiento del consumidor del centro comercial Mega Plaza-

Chincha 2021

Responsable: Edgar Jean Pierre Nufiez Conde.

Problema

Hipétesis

Variables y dimensiones

Metodologia

Problema general:

¢ Cémo se relaciona en el uso
de herramientas de marketing
digital en el comportamiento

del consumidor del Centro
Comercial Mega plaza-
Chincha 20217

Objetivos
Objetivo general:
Determinar como se
relaciona el uso de

herramientas de marketing
digital en el comportamiento
del consumidor del Centro
Comercial Mega plaza-
Chincha 2021

Hipdtesis general:

el uso de herramientas de
marketing digital se relaciona
significativamente con el
comportamiento del consumidor del
Centro Comercial Mega plaza-
Chincha 2021

Problemas especificos:
PE1: ;Coémo se relaciona el
uso la comunicacion digital en

el comportamiento del
consumidor del Centro
Comercial Mega plaza-

Chincha 20217

PE2: ¢(COmo se relaciona el
uso de la promocion digital en

el comportamiento del
consumidor del Centro
Comercial Mega plaza-

Chincha 20217

PE3: ¢(Como se relaciona el
uso de la comercializacién
digital en el comportamiento
del consumidor del Centro

Objetivos especificos:

OE1: Determinar como se
relaciona el uso de la
comunicaciéon digital en el

comportamiento del
consumidor  del  Centro
Comercial Mega plaza-

Chincha 2021.

OE2: Determinar cémo se
relacionan el uso de la

promocién digital en el
comportamiento del
consumidor del Centro
Comercial Mega plaza-

Chincha 2021.

OE3: Determinar cémo se
relaciona el uso de la

Hipotesis especificas

HE1: el uso de comunicacion
digital se relaciona
significativamente con el
comportamiento del consumidor
del Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.

H.E.2: el uso de promocion digital
se relaciona significativamente con
el comportamiento del consumidor
del Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.

H.E.3: el uso de comercializacion
digital se relaciona con el
comportamiento del consumidor del
Centro Comercial Mega plaza -
Chincha 2021.

Variable 1:
Uso de herramientas de
marketing digital

Dimensiones:

D1. Comunicacion digital
D2. Promocién digital

D3. Comercializacion digital

Variable 2:
Comportamiento
consumidor

del

Dimensiones.

D1. Factor Cultural
D2. Factor social

D3. Factor personal
D4. Factor psicolégico

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Bésico

Nivel:  Descriptivo -
correlacional

Disefio: No experimental

Poblacion: Infinita
Muestra: 384
Muestreo:384

Técnicas de recoleccion
de datos: Entrevista
Instrumento:
cuestionario

79




Comercial Mega
Chincha 2021?

plaza-

comercializacién digital en el
comportamiento del
consumidor  del  Centro
Comercial Mega plaza-
Chincha 2021.
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Anexo 02: Instrumento de recoleccién de datos

Instrumento 1: Marketing digital

Estimado (a): Consumidor

El siguiente cuestionario es una investigacion de pregrado tiene por objetivo
Determinar como influye el uso de herramientas de marketing digital
en el comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega
plaza-Chincha 2021, los datos que nos proporcione seran tratados
responsablemente respetando la confidencialidad, por lo tanto, se solicita

responder con sinceridad cada uno de los items.

Indicaciones: Leer atentamente cada uno de los items y macar la alternativa
que crea conveniente con un aspa (X) de acuerdo a su criterio.

Escala de valoracién:

Nunca = 1ptos., Casi nunca=2pto., Regularmente =3ptos. Casi siempre =4

(ptos.), Siempre= 5 ptos.

ESCALA
N° ITEM

Dimension 1 - comunicacion digital

Indicador- Redes sociales

01 ¢Ha encontrado en las redes sociales anuncios de productos
promocionados del C. Comercial?

02 ¢ Visualiza promociones de los C. comerciales en alguna
plataforma de video por internet?

03 ¢Adquiere productos o servicios por influencia de las redes
sociales?
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Indicador -Uso y conocimiento de paginas web

04

¢,Conoce y utiliza las paginas web donde el C. comerciales
realizan promociones para sus productos?

05

¢ Recibe e-mail recibiendo productos del Comercial?

Indicador — Marketing de buscadores

06

¢ Considera usted que el buscador tiene informacién apropiada
para los productos o servicios que va adquirir?

07

¢ Ha tenido la oportunidad de ver publicidad en sus redes
sociales, Facebook, ofertas especiales del C. Comercial?

Dimension 2 -Promocién digital

Indicador- Ofertas promocionales

08

¢ Considera que los C. comerciales establecen promociones para
sus productos o servicios nuevos?

09

¢ Los productos o servicio que ofrecen en plataformas digitales
del Comercial son mejores que su competencia?

10

¢ Considera que el estilo de los productos que ofrecen los
Centros comerciales es lo que ud esperaba como cliente?

Indicador- Descuentos ofrecidos

11

¢ Las ofertas de sus productos o servicios son muy buenos para
captar nuevos clientes?

12

¢El C. Comercial brinda diferentes servicios digitales que
favorece captar nuevos clientes?

Indicador — Camparfa digital en diferentes canales de
distribucion

13

¢Considera que la publicidad del C. comercial es mejor por
internet?

14

¢Ha observado videos promocionales en las plataformas digitales
del C. Comercial?

15

¢Ha tenido acceso de ver la publicidad en diarios digitales u
online las ofertas que ofrecen los C. Comerciales?

Dimension 3— comercializacién digital

Indicador- Diferentes canales de distribucion

16

¢El C. Comercial cuenta con diversidad de canales de
distribucion para ofertar sus productos?

17

¢ Los canales de distribucion del C. Comercial son accesibles
para Ud.?

Indicador-Establecimiento de plataforma virtual

18

¢El C. Comercial cuenta con plataformas de compra virtual?

19

¢ Los productos que ofrece el C. Comercial llena sus
expectativas?

Fuente: Adaptado de Davila (2020)

Gracias por su atencion.
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Instrumento 2: Comportamiento de consumidor

Estimado (a): Consumidor

El siguiente cuestionario es una investigacion de pregrado tiene por objetivo
Determinar como influye el uso de herramientas de marketing digital
en el comportamiento del consumidor del Centro Comercial Mega
plaza-Chincha 2021, los datos que nos proporcione seran tratados
responsablemente respetando la confidencialidad, por lo tanto, se solicita

responder con sinceridad cada uno de los items.

Indicaciones: Leer atentamente cada uno de los items y macar la
alternativa que crea conveniente con un aspa (x) de acuerdo a su criterio.
Escala de valoracion:

Nunca = 1 ptos., Casi nunca=2pto., Regularmente =3 ptos. Casi siempre
=4(ptos.), Siempre= 5 ptos.

N° ITEMS ESCALA
1 2 3 |4
DIMENSION 1 — FACTORES CULTURALES
Indicador- creencias culturales
01 ¢ Considera que sus creencias influyen en la eleccion del
lugar de compra?
02 ¢cConsidera que los valores mostrados por los

trabajadores como respeto, colaboracion, honestidad y
responsabilidad influyen en su decisién de compra?
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Indicador- Estrato social

03 ¢ Considera que la existencia de los Malls influye en su
decision de compra?

04 ¢ Con frecuencia compara con otras personas sus

referencias en las redes sociales?

05 ¢La opinion de sus amistades, grupos de preferencias,
grupo de trabajo, grupo de compra, influyen en su decision
de compra?

06 ¢ Se considera Usted asiduo a las plataformas virtuales?
Indicador — Aspecto familiar

07

¢La opinién de su familia influye en su decision de
compra?
Indicador- Papeles y estatus

08
¢ Considera que su nivel académico influye en la eleccién
del lugar de compras?

09 ¢Considera Ud. que comprar en el C. Comercial le da
estatus?

10 ¢,Cree que tu edad influye en su decisién de compra?

11 ¢,Cree Ud. que ser consumidor del C. Comercial va con su
personalidad?

Indicador- Autoconcepto

12 ¢Cree que tu ocupacion laboral le facilita realizar compras
en los centros comerciales?

13 ¢ Su estilo de vida influye en su decision de compra en los
centros comerciales?

Indicador- Ingresos econémicos
14 ¢ Sus ingresos econdémicos le permiten realizar compras en

el C. Comercial?




15 ¢Busca calidad del producto antes del lugar donde
comprar?

16 ¢Considera que los medios de comunicacion son una
motivacién para elegir un lugar de compra?
Indicador- Percepcién

17 ¢Considera que la percepcién que tiene sobre los C,
comerciales influye en su decisién de compra?
Indicador- Aprendizaje

18 ¢, Considera que sus sentimientos y emociones influyen en
su decisiéon de compra?
Indicador - Creencias y actitudes

19 ¢ Cree que la imagen o marca lo relacionan facilmente con

los productos y servicios que le brindan en los C.
comerciales?

Fuente: Adaptado de Davila (2020)

Gracias por su atencion.
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Anexo 03: Validacién de instrumentos

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I.  DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion: “USO DE HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL CENTRO COMERCIAL

MEGAPLAZA CHINCHA 2021"

Nombre ded Experto. Elio Javier Huamén Flores

=y

Il__ASPECTOS A\

Descripcion:

VALIDAR EN EL CUESTIONARIO

Evaluacion
Cumpla/ No cumple

Preguntas a correqir

1. Clarcdad

Las pregutas eslan
eclaboradas  usando un

iado

2. Obyetradad

Cumple

languaie apeopiad
Las preguntas estan

opeesadas en  aspecios
obsernvabies

Cumple

3. Conveniercia

Las  preguntas estan
adecuadas af toma a  sar

Cumple

4. Organzacon

Existe una organzacion
iogka y sintactica en el
cuestionanc

& Suficencia

Cumple

El cusstionario comprende
icdos los indicadores en

cantidad y caldad

E. Intencionalidac

Cumple

El cuestionaro es
adecuado para medir los
racadores de la
nvesigacion

Cumple

7. Conmsienca

Las preguntas estan
basadas en  aspectos
tecricos ded ema

Cumple

& Coherercia

nvesigado
Exste relacon enire las
preguntas e indcadores

5_Estructura

La esiructura del
cueshonano respande a las
preguntas ce la

FIvesSgacion

10. Pertinercia

El cuestonario es il y
oportuno para la
nvessgacion

Cumple

lll. OBSERVACIONES GENERALES

| Elinstrumento es aplo para ser aplicado a la muestra de estudio

2

/o Javier Huambin Qres
Doctor &n Educacion

No. DNI: 42627418
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES

Titulo de ka Investigacion: uso de herramenias de markeling digital y =u refacdan
con e comportamiento del consumidor del Centra Comercal Mega plaza-Chincha
2021

Nomtine del Expeno: Ora GIULANA DEL PILAR SARAVIA RANMCS

u ASPECTOS A VALIDAR EN EL CUESTIONARIO
Aspecica Desczoon: Evaluscion

Evear Cusrplel W cumgte | Preguetas & commgr
[ Pregartas —ian
sistoredms Usanciy un x
benciiem e
2 Otyiraced '::_ '.A v = x
© toemr st dun
Lo Sregurtan _ziyr
2 G e rheccand. ol larve u ser x

Exols wra
4. Orgardzacysn Hgen y - - X

-
E) zuaatiormr corrgrarsde

£ ruissoornaicies

Cumgie con S ASpOCios NECESanos a evaluar

" \ _'".‘ ..Jl ‘

Nomboe ’m muﬁauoe.msamvumos
No. DNI: 43886057
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|, DATOS GENERALES

Titulo de [a Investigacion: uso de herramientas de markeling digilal y su refacidn
con &l comportamiento del consumidar del Centra Comerdial Megs plaza.Chincha-

2021

Nombie 0l Expeno: Dra Gladys Reyes ce Vaksco

Aspecios s
Evalu

rpoon.

II__ASPECTOS A VALIDAR EN EL CUESTIONARID
e 1 Giseade 1

Coeplel No compie

1. Chrdat

2 Objetncuct

Progurtes & cormegr

Curgae

Curgre

3 Cotwermancs

Curgts

& Orgasicacion

Curgre

S Sdbcwnc

Curgre
Curgre

I Conmmllercia

8 Cotmmntom

8 Estruchios

Curprn
Curgie
Curyre

10. Partrance

Curgtn

Il OBSERVACIONES GENERALES

evaluacion

Se recomienda splicar ¢l mstrumento puesto qoe cumpde con los 1) croencs de

E L{ :f‘,". -

Dex Cladys Repes 00 Yolisco

No. DNL: 7572708
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Escala: Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach del instrumento 1: Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 15 100,0

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

del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,972 19

Fuente: El Autor (2022)

El valor del alfa de Cronbach segun lo arrojado por el paquete SPSS 26
es 0,972 esto indica que el instrumento 1 de marketing digital es

confiablemente bueno.

Confiabilidad variable 1: Marketing digital
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Alfa de Cronbach del instrumento 2: comportamiento del consumidor

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 15 100,0

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

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,909 19
Fuente: El Autor (2022)

El valor del Alfa de Cronbach segun lo arrojado por el paquete SPSS 26 es
0,909 esto indica que el instrumento 2 comportamiento del consumidor es

confiablemente bueno.
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5/ 4/, 5/ 4]/ 55

Confiabilidad Variable 2: Comportamiento del consumidor

3415

2

5

5
5

3

P[P[P[P[P[P[P[P[P [P

1|2

41 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4 4

3] 2

5/ 5

1] 3] 2| 3

Items

1

2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 5] 4

3

4] 3| 3| 3] 3] 3] 3| 3] 3|3

5

6| 4] 4] 4] 4] 4| 4| 5] 5] 4

7| 4] 4] 3| 5] 4] 5/ 5/ 3|5
8| 5/ 5/ 5| 5| 5| 5[/ 5|55

10| 5| 3| 5] 5| 5| 5| 5] 5| 5

11| 3| 3| 4/ 5| 5| 4| 5| 5| 4

12| 5| 3| 4] 4| 5| 5| 4] 4| 5
13| 5| 3| 5| 5/ 5| 5| 4|4

14| 5| 3
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Anexo 04: Bases de Datos
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Variable 2: Comportami del id

Item Factores Culturales Factores Sociales Factores personales Psicologicos

D1 | D2 | D3 | D4 | TOTAL

pl | p2 | p3 | p4 | p5|p6| p7 | pP8 | pS | pl0 | pll | p12 | p13 | p14 | p5 | 1pl16 | pl7 | p18 | p19

10 4 1 4 4 1 5 5 5 3 3 5 5 3 5 5 4 3 4 4 13119 (2120 73

11 3 3 3 3 2 3 5 5 5 1 5 5 3 5 3 4 5 4 3 12120 [ 19 | 19 70

12 3 3 3 3 1 4 | 4 5 3 3 4 3 3 5 4 5 3 1 3 12 | 17 [ 18 | 16 63

13 4 2 3 3 1 5 5 5 3 3 5 5 3 5 5 4 3 2 4 12119 [ 21 | 18 70

14 3 2 3 3 1 3 5 5 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 11117 [ 20 | 17 65

15 3 3 3 3 1 3 5 5 3 3 4 5 3 5 3 3 3 5 3 12 117 [ 20 | 17 66

16 5 1 115 1[3[5(|5]5 2 5 5 3 5 3 4 5 1 5 12 (19| 20 | 18 69

17 4 1 4 4 1 5 5 5 5 4 4 3 2 5 5 4 5 4 4 1321 (18|22 74

18 4 1 115 1[5[5|5]5 1 5 5 3 5 5 5 5 5 4 11121 (19|24 75

19 4 1 4 4 1 5 5 5 3 3 5 5 3 5 5 3 3 3 4 13119 (21|18 7

20 3 2|33 1[3[5(|5]5 4 4 5 3 5 3 4 5 4 3 11119 (21 (19 70

21 4 1 4 4 1 5 5 5 5 4 4 3 3 5 5 4 5 4 4 13121 (19|22 75

22 3 3 3 3 3 3 5 5 5 4 4 5 3 5 3 4 5 4 3 12121 (2119 73

23 3 31313 3 (3|5]|5]|S5 2 5 5 4 5 3 5 5 5 3 2|21 (21|21 75

24 3 3 4 4 4 (4|4 4 4 3 4 2 3 5 4 4 4 4 3 14120 [ 17 [ 19 70

25 3 3132 2 (3 |5]|5]|3 3 5 5 3 5 3 4 3 5 3 11118 [ 21 | 18 68

26 3 3 3 3 1 4 5 5 3 3 5 5 5 4 4 4 3 4 3 12118 [ 22 | 18 70

27 3 2 (313 113|553 3 4 4 3 5 3 4 3 5 3 11117 [ 19 | 18 65

28 3 3 (13]3 2 (3 |5]|5]|5 4 4 3 2 5 3 2 5 5 3 12 (20 | 18 | 18 68

29 3 3 4 4 4 (4| 4|4 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 3 14120 (20 | 17 7

30 3 31212 3 (3144|324 4 4 4 3 5 3 5 4 5 3 10 | 18 [ 20 | 20 68

31 5 1 1 2 2 2 5 5 5 3 4 4 3 5 2 4 5 4 5 9 |19 (19|20 67

32 3 2122 114|453 3 4 3 3 5 4 4 3 4 3 9 |17 [ 18 | 18 62

33 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 2 5 3 4 5 4 3 12121 (22|19 74

34 2 2 5 2 2 2 5 5 5 3 4 2 3 5 2 3 5 3 2 11119 (17 [ 15 62

35 5 1 1 5 114|5(5]|5 4 4 3 4 5 4 3 5 3 5 12120 [ 20 | 20 72

36 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 3 5 3 2 5 5 3 12121 (23|18 74

37 2 2 2 2 3 (3|5]|5]|S5 2 5 5 3 5 3 3 5 5 2 8 |21 (20 |18 67

38 3 3 4 4 1 3 5 5 5 3 4 2 4 5 3 4 5 2 3 14 (19 | 18 | 17 68
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Anexo 06: Evidencia fotografia
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