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RESUMEN

La reciente indagacion, tiene como propdsito principal determinar si existe relacion entre
el marketing digital y el proceso de compra en la compafiia ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022. El tipo
de indagacion es basica - transversal, con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de
alcance correlacional. La denominada poblacion de indagacién estuvo constituida por 52
trabajadores de las 13 empresas mayoristas (4 personas representantes por cada una de las 13
empresas) promedio por mes, segun el reporte del ultimo trimestre del afio 2021 de la empresa
ISVAL S.R.L., se emple6 una muestra denominada no probabilistica de acuerdo a la conveniencia
conformado por 52 colaboradores promedio por mes de las 13 empresas mayoristas, segun el
reporte del ultimo trimestre del afio 2021 de la empresa ISVAL S.R.L. (4 personas representantes
por cada una de las 13 empresas). Para la recopilacion de data se empled como instrumento el
cuestionario y se utilizo la técnica de la encuesta; para conseguir el nivel de confiabilidad se
empled el programa estadistico SPSS, en el que se obtuvo un valor de 0.948 para la variable
marketing digital y 0.966 para la variable proceso de compra; valores que indican que las
mediciones son consistentes y estables. Con tales resultas obtenidas de la reciente indagacion se
podria aseverar que el marketing digital se correlaciona con el proceso de compra, en el que el
grado de relacion por medio de la correlacion de Spearman es de 0.438. El marketing digital se
correlaciona con el reconocimiento de la necesidad de compra, donde el grado de correlacion
mediante la correlacion de Spearman es de 0.475. Por otra parte, el marketing digital se relaciona
con la busqueda de informacion, tal como lo evidencia la correlacion de Spearman donde su grado
de correlacién es de 0.567. Por otra parte, el marketing digital se relaciona con la evaluacion de

alternativas, tal como lo evidencia la correlacion de Spearman donde su grado de relacion es de
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0.277. Por otra parte, el marketing digital se relaciona con la decision de compra, tal como lo
evidencia la correlacién de Spearman donde su grado de relacion es de 0.258. Finalmente, el
marketing digital se relaciona con el comportamiento postcompra, tal como lo evidencia la

correlacion de Spearman donde su grado de relacién es de 0.506.

Palabras claves: Marketing digital y decision de compra
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ABSTRACT

The main purpose of the recent investigation is to determine if there is a relationship
between digital marketing and the purchase process in the company ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
The type of inquiry is basic - transversal, with a quantitative approach, non-experimental design
and correlational scope. The so-called population of inquiry was constituted by 52 workers of the
13 wholesale companies (4 people representatives for each of the 13 companies) average per
month, according to the report of the last quarter of the year 2021 of the company ISVAL S.R.L.,
a sample called non-probabilistic was used according to the convenience formed by 52 average
collaborators per month of the 13 wholesale companies, according to the report of the last quarter
of 2021 of the company ISVAL S.R.L. (4 representatives for each of the 13 companies). For the
collection of data, the questionnaire was used as an instrument and the survey technique was used;
to achieve the level of reliability, the SPSS statistical program was used, in which a value of 0.948
was obtained for the digital marketing variable and 0.966 for the purchase process variable; values
that indicate that the measurements are consistent and stable. With such results obtained from the
recent investigation, it could be asserted that digital marketing correlates with the purchase
process, in which the degree of relationship through the Spearman correlation is 0.438. Digital
marketing correlates with the recognition of the need to buy, where the degree of correlation by
Spearman correlation is 0.475. On the other hand, digital marketing is related to the search for
information, as evidenced by spearman's correlation where its degree of correlation is 0.567. On
the other hand, digital marketing is related to the evaluation of alternatives, as evidenced by
spearman's correlation where their degree of relationship is 0.277. On the other hand, digital

marketing is related to the purchase decision, as evidenced by spearman's correlation where its
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degree of relationship is 0.258. Finally, digital marketing is related to post-purchase behavior, as

evidenced by spearman’s correlation where their degree of relationship is 0.506.

Keywords: Digital marketing and purchase decision
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CAPITULO I
INTRODUCCION
1.1. Planteamiento del Problema

Conforme avanza el tiempo, el hombre se ha distinguido por asumir cada decision, lo cual
se cree que es un procedimiento de trascendencia real para la cotidiana vida del ser humano, pues
el orbe presente estd pasando por un conjunto de variaciones que, para poder comercializar un
bien, no solo deberia ser bajo de precio y elevada calidad, pero incluye todos los elementos del
entorno que ayudan al cliente a tomar una decision de compra.

Familiarizarse al cliente es primordial para el triunfo y ademéas alguno de los mas
principales retos de cada compafiia, por lo cual es fundamental crear tacticas de valor para nuestros
clientes que puedan ofrecer una ventaja clara en cada toma de las decisiones al momento de
comprar.

(RD Station, 2021) especifica que “El marketing digital es un grupo de varias estrategias
para promover una etiqueta en Internet, se distingue del marketing tradicional por emplear métodos
y canales que posibilitan la evaluacion de resultas en tiempo real”. Entre las técnicas/estrategias
mas utilizadas que producen resultados positivos se encuentran el marketing digital: marketing de
contenidos, email marketing, social media, optimizacion de conversion - CRO, marketing para
busqueda - SEM.

Las decisiones para comprar son ahora aspectos de mayor importancia para las compafiias,
ya que implican tanto el procedimiento que comienza muy antes de una compra real como que
finaliza méas tarde. Debido a ello las compafias deben focalizarse en construir relaciones
significativas con todos los clientes que estén directamente relacionadas con sus decisiones de

compra.
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Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) afirma que “el proceso de decision del comprador
consta de cinco fases: reconocimiento de una necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, compra real y sexto comportamiento después de la compra”. En Peru, las
oportunidades son infinitas para las empresas comprometidas con crecer en dicho mercado. EI mas
importante desafio es comprender a los clientes peruanos, quien, a pesar de exhibir
comportamientos y percepciones positivas, tiende a consumir con mayor cautela, siendo serio y
consecuente en asumir una eleccion de compra. Ultimamente, la region Cusco se ha transformado
en un lugar importante como motor de desarrollo de emprendimientos comerciales, como es el
caso de distinguidas compariias de retail que brindan al publico en general una amplia gama de
bienes con la propiedad de complacer sus demandas, de una forma transformadora y forma
asequible para su economia.

La provincia del Cusco no es ajena a este hecho, al igual que ISVAL S.R.L. Ltda., la cual
se ha dedicado por mas de 15 afios a la comercializacidn de Fibra de Alpaca y Oveja en sus diversas
presentaciones en forma de blends, aptos para acrilico u otros productos manufacturados.
Actualmente tiene una tienda ubicada en Cusco, donde ha conseguido instaurarse como compafiia
comercializadora.

Asi, podemos ver que, en el marketing de contenidos digitales, existe una insuficiente
exhibicion de los productos que se ofrecen en la realidad, debido a la distribucion y presentacion
por parte de los empleados incorrecto y sin tiempo , saturando tanto a los visitantes y que carece
la diversidad de bienes que debe ofrecer el negocio en su pagina de Facebook (INVERSIONES
ISVAL SRL). Presentando una mala decoracién y una mala ejecucion de dicha plataforma como

un punto de venta dindmico; Los clientes pierden tiempo en el proceso de compra.
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Respecto al marketing por correo electronico, la desventaja es que si bien hay una cuenta
de Gmail (inversionesisval@gmail.com) para funcionar, no es ideal para este tipo de negocios.

Respecto a las redes sociales, solo tienen una cuenta en Facebook mencionada
anteriormente, en comparacion con otras redes sociales. En cuanto a la optimizacion de conversion
- CRO, no existe tal estrategia en ISVAL S.R.L.

En lo que respecta al Search Marketing - SEM, dicha estrategia no se utiliza en ISVAL
S.R.L, debido a que no contiene palabras clave en el buscador (Google).

En consecuencia, el resultado sera una menor asistencia en la eleccién de compra de los
consumidores de ISVAL S.R.L. Esto reducira el interés en comprar para satisfacer la necesidad
declarada (identificacion de necesidad). Si los consumidores no cuentan con la data suficiente
(basqueda de informacion), perderan atractivo en analizar las opciones de compra que ofrece
ISVAL S.R.L. (Evaluacion de alternativas) ofertas. Una disminucion en la intencion de compra
del cliente reducira las ventas de la compafiia (compra real). En definitiva, si la compafiia no
participa en el procedimiento de la eleccion de compra del cliente, se calcula que éste no tendra un
discernimiento de compra placentera, lo que creard una negativa percepcion de la compafiia
(comportamiento post-compra).

Frente a estas consideraciones, sugerimos realizar este estudio, con el objetivo de
establecer si el marketing digital esta involucrado en el procedimiento de la eleccion de compra
del cliente en ISVAL S.R.L; Para que finalmente se puedan sugerir acciones para mejorar el

problema expuesto.
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1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General
¢Existe relacion entre el marketing digital y el proceso de compra en la empresa ISVAL
S.R.L. - Cusco, 2022?
1.2.2. Problema Especificos
s ¢Existe relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad de
compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 20227
«» ¢Existe relacion entre el marketing digital y la Busqueda de informacion de compra en
la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022?
¢ ¢Existe relacion entre el marketing digital y la evaluacién de las alternativas en el
proceso de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022?
¢ ¢Existe relacion entre el marketing digital y la compra real en la empresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022?
¢ ¢Existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento posterior a la compra en
la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022?
1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivos General
Determinar si existe relacion entre el marketing digital y el proceso de compra en la
empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
1.3.2. Objetivos Especificos
¢ Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el reconocimiento de la

necesidad de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
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+« Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la Busqueda de
informacién de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
+«+ Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la evaluacion de las
alternativas en el proceso de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
+« Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la compra real en la
empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
+«» Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el comportamiento
posterior a la compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
1.4. Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Relevancia social
El presente estudio investigativo es oportuno debido a que tiene como objetivo crear
bienestar para la comunidad porque ISVAL S.R.L. es un espacio de oferta de ropa de alpaca, lo
que significa que si se implementa a cabalidad el marketing digital se podréa incentivar las
decisiones de compra y con ello la complacencia del cliente.
1.4.2. Implicancias practicas
Este estudio nos ayuda a vislumbrar la correlacion que puede haber entre el proceso de
comprar y el marketing digital, y los resultados alcanzados seran utilizados por ISVAL S.R.L.,
como base informativa para implementar soluciones para mejorar el compromiso y la satisfaccion
del cliente.
1.4.3. Valor teorico
Esta investigacion coadyuvara a la consolidacion de los conceptos y fundamentos tedricos

relacionados con el proceso de compra y el marketing digital, creando un entorno tedrico que
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permita una mejor comprension del tema y aporte a la compafiia y la relacion de la compafiia con
sus consumidores.
1.4.4. Utilidad metodoldgica

Este reciente trabajo investigativo tiene una aplicacion y beneficio sistematico, debido a
que utiliza técnicas, herramientas y procesos establecidos, para estudiar la correlacion entre el
marketing digital y el proceso de compra, con el fin de adquirir conocimientos reconocidos por la
comunidad cientifica como referencia en otras investigaciones.
1.4.5. Factibilidad o viabilidad

La factibilidad y viabilidad se justifica ya que el investigador cuenta con las licencias de la
empresa ISVAL S.R.L. y recursos indispensables para desarrollar este trabajo investigativo.
1.5. Delimitacion del Estudio
1.5.1. Delimitacién temporal

Este trabajo investigativo se centra en el nivel de ventas a los colaboradores de las empresas
mayoristas (Clientes) de la empresa ISVAL S.R.L. correspondiente al periodo entre el mes de
marzo y el mes de noviembre del afio 2021.
1.5.2. Delimitacidn espacial

El espacio de estudio del presente estudio investigativo contempla al distrito peruano de
Characato - Arequipa - Arequipa, que esta ubicado en el sur de Pert a 10 km. de la denominada
ciudad de Arequipa. Especificamente la central de produccion esta situada en la Asociacion Virgen
de la Candela, lote 25 Mz. A; ademas cuenta con una sucursal en la Calle Pera 463 (2do piso) de

Cusco.
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1.5.3. Delimitacién conceptual
Este estudio investigativo se desarrollaran teorias, definiciones, conceptualizaciones que se
visualizan en las bibliografias, en la investigacion se utilizan teorias con respecto a los factores de

marketing digital y proceso de compra.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Cervantes (2019) en su trabajo: “Analisis de la aplicacion del marketing digital y su
impacto en el proceso de compras para clientes de Articulos JM, Ciudad de Tulcan, Escuela de
Comercio Internacional, Integracion y Economia Empresarial, para el titulo de Ingeniero en
Negocios y Marketing, con el fin de analizar la adopcion del marketing Digital y su impacto en el
proceso de compra de J.M. Articulos".

Conclusion:

* En el caso del “Articulo JM”, se supo que la compafiia no estaba haciendo uso de
instrumentos de marketing digital y logré determinar que el uso y la adopcidn del marketing digital
eran bajos.

* Para el proceso de compra, primero averiguamos los productos que mas se compran
online, a saber: electronica, ropay calzado. Luego explicé como se desarrolla el proceso de compra
en sus distintas etapas, como el reconocimiento de una necesidad, donde la estrategia de “JM
Articles” es emplear Facebook para crear estimulos externos a través de videos e imagenes. ¢ En
cuanto a la adopcion del marketing digital, cabe sefialar que esta conceptualizacion es ahora de
trascendental valor para las compafiias, por lo que es trascendental saber el contexto digital para
los articulos “Qué es JM”, en ¢él se encuentra que la preferencia. Los lugares de compra por parte
de los consumidores en Tulcan son Mercado Libre y Market Place Facebook.

» Cuando se trata del impacto del proceso de compra y el marketing digital, existen

peculiaridades que los clientes enfatizan para influir en la eleccidén de comprar, como: facilidad de
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uso y administracion del sitio, publicidad efectiva que crea demanda, se implementan promociones
con cada compra, informacién completa y detallada sobre el producto, ricos métodos de pago
Sobre todo, entrega rapida; Y en el post de compra, JM Articles muestra un lado positivo con las
resefias que los clientes crean y repiten compras. En otro aspecto, la correlacion entre las variables
de investigacion se comprobd por medio de la prueba chi-cuadrado con indice 16.09. Y al nivel de
significacion del 5%, el valor critico es 3,84; Por lo tanto, se dice que las herramientas de marketing
digital tienen un gran impacto en el proceso de compra, especialmente en la decision de compra.

« Ultimamente, se concluyé que la encuesta ejecutada con diversas limitaciones y
deficiencias en los Articulos JM, habia ocasionado dificultades en la recopilacion de data epor
medio de la aplicacién del cuestionario, tal fue el caso de los internautas de la ciudad de Tulcan
para educacion.

Vaca (2014) en su investigacion: Consumidores Frente a las Estrategias de Marketing
Digital en la Region Metropolitana de Quito Caracteristicas, Comportamientos Yy
Recomendaciones de Plan, de la Universidad Andina Simon Bolivar MBA para el titulo de
Licenciado en Administracion. Tiene como objetivo analizar los perfiles de consumidores del
contexto digital, por medio de un estudio cualitativo y cuantitativo que posibilita saber la
repercusion de las estrategias de ventas del marketing digital en la conducta de compra en la region
Metropolitana de Quito.

Conclusién:

« Los mercados digitales estan en expansién permanente tanto a nivel nacional como
mundial, mostrando un crecimiento interanual del 7%. En Ecuador, el 80% de la poblacién tiene
permiso a Internet, por lo que el contexto digital es un componente a considerar en las estrategias

de una compafiia.
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* Los resultados de la identificacion de la conducta del cliente digital relacionado con las
estrategias de marketing digital de la investigacion muestran las caracteristicas siguientes: (1) La
edad de los consumidores digitales de 25 a 40 afios. (ii) la mayoria tiene un nivel educativo o
superior; (3) tienen un ingreso de $900 o mas, que les permite obtener una credit card; (4) La gran
parte de ellos pasan la mayor porcion del dia usando internet en sus teléfonos moviles y
ordenadores; (5) Las redes sociales mas frecuentadas son Instagram, Facebook y YouTube.

« Evaluar e identificar las estrategias de marketing digital que ya existen que coincidan con
el talante del comprador del mercado DMQ, introducir populares estrategias como directorios de
banners web, motores de busqueda, redes sociales, correo directo y otras estrategias; Empero vale
la pena sefialar que las redes sociales son las favoritas debido a la interaccion que posibilitan la
marca con el consumidor. Ademas, el movil es visto como un mecanismo superior para desarrollar
la estrategia motivado por el crecimiento en el uso, la movilidad y la accesibilidad de la Internet,
por lo que se ha trasformado en un poderoso instrumento para crear interaccion con los clientes
potenciales.

* Al plantear un plan de marketing denominado digital, el enfoque propuesto basado en el
modelo de la gestion SOSTAC ha logrado resultados en comparacion con el ejemplo desarrollado
practico, demostrando que el conocimiento del marketing digital y la planificacion estratégica
estructurada pueden generar estrategias de crecimiento que incidan en inversiones viables para las
PYMES.

» Existe una gran oportunidad de empoderar a las medianas y pequefias empresas por medio
de entornos digitales, de acuerdo a cada indicador mostrado, no existe una inversion significativa
por parte de las pequefias empresas lo que representa un 0.03% tomando en cuenta las empresas

comerciales del pais, 9 de cada 10 empresas son pequefias y medianas empresas, que s un nimero
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pequefio, por lo que promover el marketing digital en los negocios deberia transformarse en una
verdad.

Castro (2014) en su investigacion: “El Plan Estratégico de Marketing de “Comercial Castro
Andino y Compafia” para la Ciudad de Loja” de la Universidad Nacional de Loja La
Administracion Funcional de Empresas para alcanzar el titulo de Ingeniero Comercial tiene como
objetivo desarrollar un plan estratégico de marketing para Comercial Castro Andino y Compaifiia
en Loja Ciudad.

Conclusion:

 La metodologia aplicada en esta encuesta nos ayuda a recopilar la data indispensable,
analizar el objeto de investigacion en diferentes fragmentos, dividir el objeto de investigacion y
tratar la informacion necesaria, ayudar a implementar y estandarizar estrategias nuevas de
marketing que posicionen la compaiiia.

* El plan estratégico esta basado hipotéticamente y basado en criterios de marketing que
permiten desarrollar los planes de marketing mas adecuados a la realidad de Comercial Castro
Andino.

« Con base en el analisis de Porter, se puede establecer que los competidores importantes
siempre estan en la punta de sus dedos.

« La evaluacion externa arrojé resultados que muestran resultados significativos como
“acceso empresarial a la tecnologia” con un peso de 0,15 y amenazas relacionadas como
“competencia no competitiva de la empresa” con un peso de 0,20; Con un peso total de 2,35, lo

gue expresa que cada amenaza supera a la oportunidad.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

Lopez & Torres (2019) en su trabajo investigativo: “Neuromarketing y nivel de compra del
consumidor en la Empresa Devaos altura CATV E.LLR.L, Pasco — 2016”, de la Facultad de
Comercio para el titulo profesional Licenciado en Administracion, tuvo como objetivo conocer la
importancia de la correlacion entre neuromarketing y el nivel de compra del Consumidor en
DEVAOS Altura CATV E.L.R.L, Pasco - 2016

Conclusion:

* El 52% manifestd6 que desaprueba los procesos internos, mientras que el 38% solo
reconoce ocasionalmente el establecimiento de la marca de la compafiia, por lo que podriamos
decir que existe una significativa relacion de 0.05 entre los procesos internos y el posicionamiento
de marca intraempresa en DEVAOS Altura CATV E.L.R.L, Pasco.

* E1 40% cree que los factores psicologicos afectan a veces, mientras que el 36,60% de los
preguntados dijo que casi siempre andan tomando decisiones de compra, y se puede decir que
existe suficiente evidencia estadistica en el nivel de significacion 0, 05 para finiquitar que existe
una correlacion entre los factores psicolégicos y decisiones de compra en DEVAOS Altura CATV
E.I.R.L, Pasco.

» Los consumidores potenciales han de tomar elecciones de compra motivados por la
difusidn, el color, el olor ambiental, el sonido y la presentacion del producto.

Buchelli & Cabrera (2019) en su estudio: “La Aplicacion del Marketing Digital y su
Impacto en el Proceso de Decision de Compra de los Clientes para Grupo He y Asociados S.A.C
Kallma Café Bar, Trujillo 20177, de la Facultad de Ciencias Econdémicas para el Titulo de Empleo

Bachillerato en Gerencia el cual tiene como meta establecer la incidencia de la adopcion del
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marketing Digital en las decisiones de compra de los consumidores del grupo He y Asociados
S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo 2017.

Conclusion:

« El marketing digital repercute significativamente en el procedimiento de eleccion de
compra de los usuarios del grupo “Kallma Café Bar” de He y Asociados S.A.C.

« Un grupo de los consumidores son indiferentes a las estrategias de marketing denominado
digital que aplica la compafiia debido a que estas estrategias estdn esbozadas en base a la
experiencia, y tienen poco impacto en el procedimiento de eleccidén de compra.

» Se han identificado las etapas actuales del procedimiento de decision de compra del
cliente Kallma Café Bar, el cual necesita identificar, buscar informacion, evaluar alternativas,
compra y post-evaluacién al momento de realizar una compra.

» La adopcion de estrategias de marketing denominado digital tiene un efecto positivo en
el procedimiento de decision de compra, ya que luego de la implementacién, la percepcion del
cliente es buena y tiende a ser positiva en comparacion con la medicién anterior.

Guillén (2019) lo hizo en su estudio: “Marketing Digital y su Impacto en las Decisiones de
Compra del Cliente para Compafiia Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria, Tacna 2019, de la
Facultad de Ciencias Estudid6 Comercio para el titulo de Ingeniero Comercial Profesional, el
objetivo fue determinar el impacto del marketing Digital en las decisiones de compra de los
usuarios corporativos de la Ganadera Malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019.

Conclusién:

» Las dimensiones de marketing digital y flujo se asociaron con una correlacion muy
positiva de 0,818, mientras que el R-cuadrado indica el efecto de 66,80%, que es la dimension

menos influyente. Muestra un p-valor de 0.000 menor que Alpha 0.05, por lo que se acepta la

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

hipdtesis alternativa. Se puede concluir que el 1,04% de los clientes encuestados calificd este
componente como baja, el 13,28% como media y el 85,68% califico esta dimension como alta.

* Las dimensiones del trabajo y el marketing denominado digital se asociaron con una alta
correlacion positiva de 0,833, y el efecto de R-cuadrado aparece en 69,40%. Muestra un p-valor
de 0.000 menor que Alpha 0.05, por lo que se acepta la hipotesis alternativa. Concluimos que
0.78% de los clientes de La Lecheria calificaron esta dimension como baja, 13.80% media y
85.42% alta.

 La dimension marketing digital y respuesta tiene una correlacion altamente positiva de
0,896 y el R-cuadrado indica un efecto del 80,20%, que es la dimension mas influyente. Muestra
un p-valor de 0.000 menor que Alpha 0.05, por lo que se acepta la hipétesis alternativa. Podemos
concluir que el 1,82% de los clientes calificaron esta dimensién como baja, el 29,95% como media
y posteriormente el 65,23% de los clientes encuestados calificaron la retroalimentacion como alta.

+ Existe una correlacion altamente positiva entre las dimensiones de lealtad y marketing
digital de 0.869, y el R-cuadrado indica un efecto de 75.60%. Muestra un p-valor de 0.000 menor
que Alpha 0.05, por lo que se acepta la hipotesis alternativa. Podemos concluir que el 3,13% de
los clientes de lacteos clasifican este volumen como bajo, el 33,07% como medio y el 63,80% de
los clientes como alto.

» Las variables decision de compra y marketing digital alterada tienen una relacion positiva
y débil de 0.397, y la R-cuadrada indica que el nivel de influencia es de 15.80%. Muestra un p-
valor de 0.000 menor que Alpha 0.05, por lo que se acepta la hipotesis alternativa. Podemos
concluir que el 1,30% de los clientes de La lecheria calificé la variable marketing digital como
baja, seguido de una calificacion media del 27,34% y posteriormente el 71,35% de los clientes la

calificé como alta.
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2.1.3. Antecedentes locales

Condori & Zeballos (2019) en su estudio realizado: “Decisiones de Compra y Venta de
Clientes en el Negocio de la Asociacion de Supermercados del Distrito de Sicuani, Canchis, Cusco
- 20197, de la Facultad de Economia, Operaciones, Finanzas y Contabilidad para el titulo laboral
de Licenciado en Gerencia, para establecer la relacion entre las decisiones de venta y compra para
los clientes del Supermercado Lazos del distrito de Sicuani, Canchis Cusco 2019.

Conclusion:

* La actividad de ventas confirma una gran relacion con la eleccién de compra de los
clientes del Supermercado Lazos, donde la prueba chi-cuadrado ayuda a establecer el grado de
dependencia, asi como el nivel de relacion entre las variables del nimero de estudios. Los bienes
aplicados por Supermercados Lazos tienen un promedio de 3.61 con el nivel adecuado. Este nivel
demuestra que Supermercado Lazos implementa toda la adopcidn de ventas en sus locales, lo que
se refleja en el comportamiento y decisiones de compra de los clientes.

* La exhibicion de mercaderia confirmé una relacion importante con la eleccion de compra
de los consumidores en el supermercado Lazos de la empresa, donde la prueba chi-cuadrado ayudo
a establecer la dependencia entre dimensiones y variables. Los articulos de presentacion aplicados
por Supermercados Lazos promediaron 3.81 con cobertura. Esto significa que los clientes perciben
un entorno agradable, accesible y adaptable que permite crear una experiencia de compra
placentera para sus consumidores.

» Los gerentes de ventas afirmaron una relacion representativa con las decisiones de compra
de los consumidores en Supermercados Lazos, donde se utilizd la prueba de chi-cuadrado para
establecer la dependencia entre dimensiones y variables. La gestién de mercancias implementada

por Supermercado Lazos promedia 3,84 con relevancia. Esto indica que Supermercado Lazos
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brinda la diversidad de productos necesaria, administrando el espacio interno, el movimiento y el
tiempo que los clientes emplean en sus compras.

« El atractivo de venta no mostré una relacion representativa con la eleccion de compra de
los consumidores de Supermercados Lazos, ya que la prueba chi-cuadrado ayuda a establecer la
independencia entre dimensiones y variables. Las ventas de delicias aplicadas por Supermercados
Lazos promediaron 2.72 con ventas incompletas o inadecuadas. No existe relacion porque el
cliente entiende que en la actividad de Supermercado Lazos existen muy pocas estrategias de
publicidad y promocién (no ofrecen ofertas, descuentos, promociones, etc.). Asimismo, los
clientes encuestados consideran que el placer de comprar es un factor transcendental para mejorar
el estado de animo a la hora de elegir. Empero al margen de estas aseveraciones, las resultas
muestran gue no hay relacion entre las decisiones de venta y compra.

Herrera (2019) en su investigacion hizo lo siguiente: “Marketing Digital en Lavamatic
Sede Peruana, Cusco - 2018, de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables
para lograr el titulo de Licenciado en Administracion, con el objetivo de hacer una descripcion del
marketing digital en la sede peruana de Lavamatic en Cusco - 2018.

Conclusion:

* El marketing digital de Lavamatic Peri muestra un desempefio promedio con un
promedio de 2.54 en la escala dada, ya que la adopcidn del marketing digital dentro de la compafiia
no posibilita que exista. El posicionamiento online es asi percibido por los clientes, mientras que
los canales digitales son faciles de encontrar en los buscadores, no estan presentes en los medios
digitales.

* Respecto al marketing en buscadores, la puntuacion fue de 2,84, lo que indica que es

estable, ya que la empresa crea contenido relevante en la pagina.
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* Por el lado de la comercializacion de las redes sociales, se logré 2.41 como resultado de
la falta de presencia de la empresa en Facebook, YouTube y WhatsApp.

* En cuanto a la publicidad grafica, segun los resultados de la encuesta, promedio 2,38, lo
que se considera malo. Esto se debe a que el cliente no encuentra el anuncio atractivo y relevante
en la pagina comercial.

* Finalmente, en lo que respecta al email marketing, un promedio de 2.53 es malo porque
dicen que no hay una buena gestion en este proceso, mensajes simples y genéricos (nada creativos),
no les gusta. Con el tiempo, tampoco generan el beneficio del que pueden beneficiarse.

Ureta (2019) en su trabajo: “Using Digitization in the Marketing Mix of Wanchaq’s
Atlantic Security Company, COSCO - 2019”, de la Facultad de Economia, Ciencias Operacionales
y Contabilidad para el titulo profesional de Licenciado en Administracion, el cual tiene como
objetivo hacer la exposicién del empleo de la digitalizacién en el marketing mix Fundador de
Atlantic Security en Agencia Wanchaq, Cusco 2019.

Conclusion:

* Segun los datos resultantes obtenidos a través del cuestionario ejecutado, la utilizacion
de la denominada encuesta en la mezcla de marketing desarrollada por la compafiia de seguridad
de Atlantic tiene un nivel bajo, ya que gano 2.18 en promedio, con tendencias negativas, debido a
algunos de los esfuerzos de la compafiia para competir con los beneficios y el uso de plataformas
digitales.

* Segun la ejecucion de dicha aplicacion, podemos ver que el uso de una encuesta de
productos ha obtenido una nota muy mala con sus indicadores promedio de 1.03; Dando articulos
aplicados, concluimos que la mayoria de los clientes no tenian servicios y / o productos en linea

que muestren la falta de uso de plataformas digitales cuidadosamente para la compafiia de

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

seguridad Atlantic; Esto se produce a través de la pequefia informacion proporcionada por la
compaiiia a los clientes de servicios y / o productos a disposicion en linea y los beneficios a los
que se puede accesar si deciden comprar productos.

* Con base en la encuesta aplicada, podriamos ver que la dimension como precio tiene un
dato medio de 1.13 con un puntaje muy bajo; Podriamos concluir que la compafiia no cuenta con
politicas de precios adecuados en cada plataforma digital, lo que no le posibilita conocer cambios
en los precios de los productos y/o servicios. Ademas, no hay diferencia en los precios si compra
servicios y/o productos en linea, no se recomienda utilizar plataformas digitales para comprar
productos.

* De acuerdo con la encuesta realizada, el puntaje promedio de la vacante es de 2.78,
clasificado como normal. Podemos concluir que la compafiia actualmente no esta utilizando al
maximo las plataformas digitales. Ademas de presentar sus productos y/o servicios de manera
continua y transparente, colocandose no solamente en la mente de los clientes existentes, sino
ademas utilizando la red de cada contacto que tiene en la comunidad.network para abrir nuevos
mercados.

* Segun los encuestados, el punto medio de progresion es de 2,93, lo que significa que la
titulacion es permanente. Con referencia a estos hallazgos, podemos concluir que cada cliente cree
gue es mas probable que interactten con la compafiia cuando utilizan medios digitales, no obstante,
no reciben actualizaciones de software, novedades o upgrades en cada servicio contratado, lo que
puede indicar que fueron sin ser plenamente consciente de sus necesidades.

* Segun los encuestados, el tamafio humano promedio es de 1,99 con calificaciones muy
bajas. Con 10, podriamos deducir que recientemente Atlantic Security no ha integrado

completamente a las personas con la tecnologia, y la razén de esto es una mala gestion del tiempo
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de respuesta de los empleados a los clientes que les molesta, ademas de que no aprovechan los
instrumentos digitales para escatimar tiempo. gastado en preguntas o consultas sencillas de al no
poseer una zona de interrogantes repetitivas en linea.

« De acuerdo a los encuestados, la media del proceso es de 2,81 con puntuacion repetida.
Estos resultados permiten finalizar que el nivel de calidad en los servicios se ve oscurecida por la
ausencia de progreso continua de los servicios y/o productos ofertados virtualmente, asimismo, los
consumidores no se dan cuenta de que las operaciones digitales contribuyen a bajar los precios del
mend, lo que lleva a una evaluacion mas baja. de las operaciones digitales de la empresa.

 Seglin los encuestados, la calificacion promedio para la evidencia de respaldo es 2.57,
que se califica como débil. Podemos concluir que el expertise del cliente virtual no es superior, es
decir, se subestima, en razén a que no se manifiesta data Gtil y renovada que pueda informar a los
clientes, y también se puede demostrar que el sitio web no es muy interactivo, por lo que no es de
interés o incita a los clientes a regresar a ver los diversos medios digitales disponibles para las
"empresas".
2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Teoria del Marketing Digital

Segun Philip Kotler, el Marketing Digital se define como "el conjunto de actividades y
procesos que involucran la creacidn, la comunicacion, la entrega y el intercambio de valor a través
de canales digitales" (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016, p. 3). Esta definicion implica que el
Marketing Digital es una disciplina que se centra en el uso de canales digitales para la creacion y
entrega de valor a los clientes.

La teoria del Marketing Digital segin Kotler se basa en varios componentes clave. En

primer lugar, destaca el papel de los canales digitales en la estrategia de marketing. Kotler sostiene
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que los canales digitales ofrecen una amplia gama de oportunidades para llegar a los clientes y
crear valor a través de medios digitales, como el correo electronico, la publicidad en linea y las
redes sociales.

En segundo lugar, la teoria de Kotler se centra en el concepto de la creacion de valor para
el cliente. Segun Kotler, el Marketing Digital se trata de ofrecer soluciones y beneficios tangibles
y emocionales que satisfagan las necesidades y deseos de los clientes de manera efectiva y rentable.

En tercer lugar, la teoria de Kotler implica una perspectiva a largo plazo en la relacion con
el cliente. Kotler sostiene que el Marketing Digital debe enfocarse en construir relaciones
duraderas con los clientes, basadas en la confianza, la lealtad y la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a Macia (2018, pag. 115): El marketing digital es cualquier cosa que podriamos
realizar en la Internet para promover la venta de los productos o servicios, promover nuestros
contenidos o crear identificacion de marca.

El marketing digital emplea medios que actlan como soportes de sus distintas estrategias.

En general, ciertos medios estan asociados a determinadas estrategias. Por ejemplo:

* El buscador es un intermediario asociado a las estrategias de marketing en buscadores
(SEM). EI establecimiento organico u perfeccionamiento de cada motor de exploracién (SEO) y
las estrategias de retribucion por clic o pago por clic (PPC) son tipicas del marketing de motores
de busqueda.

* Un sitio web es una plataforma asociada a las estrategias de marketing apoyados en la
generacidn de contenidos y las conexas con la mejora de la tasa de conversion o CRO.

« Los correos electronicos son medio relacionado a las estrategias de marketing, como la

distribucion de promociones y comunicaciones por medio de mensajes promocionales y boletines.
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« Los medios de redes sociales como Twitter o Facebook estan vinculadas a estrategias de
generacion y activacion comunidades de seguidores y de redes sociales.

Segun el Vicepresidente de Republica Dominicana (2017):

El marketing digital es un medio de interaccion que consiste en:

* Web 1.0 (Banners, Websites, Email, Search), Mobile Marketing.

» Mensajes basados en el efecto acumulativo de la publicidad.

* Interaccion y participacion del usuario.

» Automatizacion.

» La capacidad de orientar los elementos publicitarios a un publico mas especifico en
funcidn de los datos de usuario almacenados (cookies, perfiles, bases de datos) dirigidos y con una
mayor segmentacion.

El marketing digital es un grupo de estrategias dirigidas al impulso de las marcas en
Internet. Se distingue del marketing tradicional por emplear métodos y canales que posibilitan
analizar los resultados en tiempo actual (RD Station, 2021).

¢ Qué es el marketing digital?

Hoy en dia, Internet se ha contemplado en las vidas de nosotros de tal manera que es
practicamente imposible olvidarse de él. No es coincidencia que cada vez sea mas dificil ver a la
gente desenchufar el mévil, con Internet a mano.

Y si nuestra vida ya no es como la Internet, tampoco lo sera el proceso de compra. Hoy por
hoy es muy corriente que investiguemos los servicios o productos que deseamos en Internet, ya
sea para hallar el precio 6ptimo (cuando ya conocemos lo que queremos) o0 para indagar

informacidn sobre un servicio o producto. Algo (cuando adn estamos buscando posibilidades de
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comprar) o para aprender mas acerca de un problema que tengamos (cuando ni siquiera conocemaos
qué solucion nos ayudara).

A todo lo llamamos marketing digital: grupo de acciones e informacion que se pueden
realizar en diversos medios digitales con el fin de promocionar productos y compaiiias. El
marketing digital surgio en la década de 1990 y ha transformado el modo en que las compaiiias
emplean la tecnologia para promover sus negocios. Este término se esta volviendo cada vez mas
normal a medida que los individuos usan mas equipos digitales en sus procesos de compra, ya sea
para indagar un producto o para realizar una compra. Para poseer una nocion de como el marketing
denominado digital esta cambiando los procesos de compra, indicar que en el pasado casi toda la
data que podiamos lograr sobre los servicios y productos estaba en nuestras manos, las compariias
que brindan estas soluciones.

En otras palabras: para obtener informacion sobre un servicio o producto, debe dirigirse al
vendedor gque probablemente "le vendera pescado” en el lado comercial en lugar de brindarle data
gratis sobre soluciones. Francia. Hoy, el marketing denominado digital ha permitido que los
consumidores jueguen un rol mucho mas activado en este procedimiento. En meétricas, esto
significa que el 60% de la compra se completa previo a que el consumidor contacte al vendedor.
Sin embargo, aunque parezca dificil, el marketing digital es en realidad una gran chance para que
las compaiiias fortalezcan sus marcas y dupliquen sus situaciones de negocio a medida que Internet
se vuelve cada vez mucho mas popular y forma parte de la vida de todos.

Ademas, el marketing denominado digital considera muchos aspectos diferentes de las
acciones, como el marketing de contenidos, el marketing por correo electronico y las redes

sociales, entre otros, lo que ayuda a aumentar el alcance y el impacto. en el proceso de compra del
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consumidor. Algunas estadisticas que muestran cuanto deberia crecer el potencial del marketing
digital:

* Los presupuestos de medios digitales deberian duplicarse en los proximos cinco afios
(fuente: WebDAM.com);

* E1 87% de los clientes de Internet en este momento posee un teléfono inteligente (Fuente:
Global Web Index);

* El Inbound Marketing genera un 54% mas de clientes potenciales que el outbound
marketing (Fuente: WebDAM.com);

* Tres millones de anunciadores usan anuncios de Facebook para llegar a sus clientes
(Fuente: AdWeek);

« Las compafias B2B con blogs crean un 67 % mas de clientes potenciales que las
compaiiias que no los tienen (fuente: WebDAM.com);

* Instagram ha superado los 200.000 anunciantes 5 meses después del lanzamiento de la
plataforma publicitaria (Fuente: AdWeek);

* El 93% de las decisiones de compra estan afectadas por las redes sociales (fuente:
Ironpaper).

* Los profesionales de marketing a los que les encantan los blogs tienen 13 veces mas
probabilidades de ver un ROI positivo (Fuente: Socialemedia).

¢ Como hacemos marketing digital?. Como hemos dicho, el marketing denominado digital,
al ser un tema muy amplio/total, tiene una diversidad enorme en cuanto a areas, estrategias y
técnicas especificas. Como resultado, existen incalculables modos de adoptar el marketing digital

(RD Station, 2021).
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Sin embargo, a pesar de la plétora de posibilidades para las aplicaciones de marketing
denominado digital, todavia existen técnicas/estrategias sobresalientes que son utilizadas por la
gran mayoria y que, a menudo, arrojan resultados muy positivos. Ellos son:

* Marketing de Contenidos.

* Publicidad via correo electronico.

* Red social,

* Optimizacién de Conversiones - CRO;

* Investigacion de Mercadotecnia - SEM.

Seguidamente, hablaremos poco mas de estas estrategias:

2.2.1.1. Marketing de Contenido

El marketing de contenidos es cualquier contenido disefiado para informar, entretener o
educar a los clientes potenciales. La idea es comunicar a los individuos para que en el futuro no
solo enaltezcan su marca y la tomen como referencia, sino que ademas se transformen en
consumidores de tu compafiia (RD Station, 2021). Pero este contenido no es solo contenido: debe
hablar sobre problemas relacionados con los posibles problemas e incertidumbres de tus
colaboradores y tu mercado (es decir, la fantasia actual de tu pablico meta).

Empero, posteriormente, ¢por qué el marketing denominado de contenidos es tan
trascendente para el marketing denominado digital? Como hemos dicho, hoy en dia él esta proceso
de compra cada vez mas en manos del consumidor. La informacidn sobre productos y servicios ya
no s una prerrogativa de empresas y proveedores y ahora esta disponible principalmente para los
usuarios a través de Internet. Piensa con cuidado: ¢cuando comprarias algo sin hacer al menos una

busqueda en Internet? Tal vez hace un tiempo. Por ello, es muy importante que tu negocio invierta
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en marketing de contenidos, para que los clientes lo hallen cuando indaguen tus soluciones de losa
mercados.

A veces, los individuos no solo buscan data sobre un producto o servicio. Sobre todo,
quieren resolver lios. El servicio/producto es solo el Gltimo paso en este procedimiento. Por lo
tanto, no basta con crear contenido sobre tu compafiia y la solucion que ofreces: debes generar
valor para tu recepcion y contestar a sus preguntas y problemas antes de que supieran que tu
servicio o producto es la solucién que td necesitas.

Por un ejemplo, si tiene un software de administracion de inventario, en lugar de solo
escribir sobre su estrado y sus beneficios, piense en como los consumidores abordaran su solucion.
¢ Qué requiere saber antes de saber qué puede hacer el software de control de inventario por usted?
A continuacion, puede elaborar contenido que ofrezca sugerencias sobre cdmo debemos organizar
el inventario de su compafiia, como deducir soluciones o el inventario que puedan apoyar a alguien
a establecer el inventario de su compafiia. Por lo tanto, al momento que su publico meta busca
estos elementos en Internet, es méas posible que encuentren sus contenidos (y si ese contenido crea
valor paraellos, las posibilidades de sus clientes seran mejores). Su conversion sera mucho mayor).

Ademas, si ya reconoce la solucidn, pero tiene incertidumbres sobre tu bien o el de los
rivales, tener un excelente contenido podria ser el factor que diferencie a la audiencia de tu
eleccion. Pero, ¢qué significa produccion de contenido? ¢Qué formas puedes usar? Hay muchas
formas de revelar la informacion que creas. Los métodos de marketing digital mas utilizados, y

mas efectivos, son:
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2.2.1.1.1. Blog

Los blogs son el modo més popular de compartir en Internet. Con un buen contenido y
SEO (optimizacién de motor de busqueda), los blogs son la mejor manera de atraer trafico a su
sitio web.

Los blogs suelen ser la puerta de ingreso a consumidores futuros. Por eso, es significativo
que tu blog empresarial sea importante y atraiga la vigilancia de los usuarios. Solo asi este cliente
se transformara en un potencial y futuro consumidor. Y lo mas trascendente es:

Planifique sus principios (no basta con crear contenido sobre temas aleatorios, debe tener
una estrategia para crear valor para su audiencia);

Ponle ritmo al post (es trascendente conservar un compas para producir bastante
determinado y publicarlo al menos una vez a la semana, preferiblemente en los mismos dias, para
que la audiencia empiece a esperar con ansias el post por ti); optimizacién de texto para Google
(siga practicas buenas de SEO, como identificar términos relevantes clave para su mercado en las
paginas de su blog);

Diversifica la clase de conexidn (el texto mas corriente en los blogs es el texto, pero eso no
deberia impedirte seguir adelante y crear infografias, videos para tu blog y podcasts).

2.2.1.1.2. Videos

El video es tan alto que hoy, en 2016, el 50% de todo el trafico de Internet mévil consistid
en esta forma. Y mas: disponer de un video en la pagina del bien incrementa el interés de compra
hasta en un 85%, lo que mejora la credibilidad del producto con los clientes.

Puede usar un video como poste para otro canal, como blogs y redes denominadas sociales,
y crear canales de video privados, como un conducto de YouTube. Incluso podrias mezclar las dos

estrategias. Por un ejemplo, puedes poner cada video en YouTube y luego unirlos en tu redes
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sociales o blog. Si los vas a usar en tus redes sociales y blog, da favoritismo a los videos dinamicos
y cortos: en caso de que vayas a generar un canal de YouTube o si vas a usar una forma de
contenido donde el video es la clave intermedia, tales como seminario web, puede crear videos
mas largos y profundos.

2.2.1.1.3. Materiales ricos

Las publicaciones de blog y los videos son excelentes para cautivar exploradores, pero una
estrategia completa de marketing de contenido requiere contenido medio mas profundo. Esto es lo
que hace el contenido enriquecido: ser material educativo que agregue valor a sus visitantes. Al
proporcionar este tipo de contenido, su compafiia puede educar ain mas a los clientes potenciales
y prepararlos con el tiempo para ejecutar la venta de manera oportuna.

Uno de los formatos de documentos mas populares, el libro electrénico es adecuado para
textos lo suficientemente largos como para convertirse en una publicacién de blog. Sin embargo,
ademas de libros electronicos, también puede crear seminarios web, herramientas, kits, infografias
y mas.

Pero cualquiera que piense que producir este documento requiere mucha mano de obra esta
equivocado: puede comenzar a proporcionar documentos enriquecidos que su compafiia ya tiene
y emplea, como hojas de calculo, muestras, articulos técnicos, investigacion/analisis de mercado,
listas de verificacion, glosario y mas. A continuacion, puede producir un material disefiado
especificamente para responder a las preguntas y curiosidades de un cliente potencial o curar el
dolor de un cliente potencial.

2.2.1.1.4. Guia de herramientas para marketing de contenido

Si esto es mucho, por suerte existen instrumentos que pudieran ayudarte con tu estrategia

de marketing de contenidos. Entre ellos:
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WordPress

WordPress es el sistema de gestion de contenido (CMS) maés publica del mundo (24% de
los lugares web usan WordPress). Se utiliza ademas de ejecutar un blog, para comercio electronico,
sitios web, foros y casi cualquier negocio digital. Este es el CMS que utiliza RD Station para
gestionar nuestro blog.

Sin embargo, antes de empezar a utilizar WordPress, debes saber que ahora existen dos
opciones: WordPress.com y WordPress.org. El primero es donde puede alojar su sitio denominado
web de forma libre sin tener que instalar nada en su computadora. Es intuitivo y facil de usar, pero
tiene sus limitaciones: por ejemplo, un nombre de dominio debe venir con "wordpress.com”.
Ejemplo: https://rdstation.wordpress.com. Si desea un nombre de sefiorio sin WordPress, tendra
que pagarlo. La segunda opcién es un medio de presentacion en linea de codigo abierto que esta
disponible para su descarga gratuita. Tiene mas chances que WordPress.com, pero necesitas tu
propio servidor para implantar el CMS. Aprende paso a paso en esta completa guia sobre cémo
generar tu blog con WordPress y cdmo seleccionar un hosting y dominio.

Buzzsumo

Buzzsumo es un instrumento para revelar la data mas publica para una palabra clave
determinada. Por un ejemplo, si ingresa palabras precisas en el cuadro de busqueda, Buzzsumo
mostrard el contenido mas compartido sobre cada tema, entre otras informaciones, como los
primordiales impactadores para ese tema.

Por ejemplo, con esta informacidn, puede generar ideas para contenido basado en lo que es
bueno, e incluso puede intentar producir mejor contenido que el que ya existe en el mercado.
Buzzsumo también tiene un instrumento de vinculo de retroceso que presenta los mejores sitios

web que apuntan contenido para una palabra clave especifica. Entonces, cuando tenga contenido
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al respecto, puede intentar obtener resefias de estos sitios para obtener importancia para los motores
de exploracion.

Google Analytics

Google Analytics (G.A.) es el espacio de analisis de datos de Internet mas utilizada en
Internet. Segun Google, el medio esta posicionado en mas de 10 millones de sitios web. Ademas
de una facil instalacion, recopilacion de datos e informacién, es completamente gratuito.

En definitiva, permite el seguimiento de la informacion referente a las estadisticas de tu
blog y/o web, permitiendo investigar puntos de optimizacion y optimizacién. En el caso del
marketing de contenidos, informacidn que puedes rastrear, entre otras cosas:

méas/menos contenido mostrado;

¢ Cual es su tasa de conversion de contenido?

¢ Cuales son los principales canales de captacion de trafico?

Etc

RD Station

RD Station es una plataforma de marketing y ventas digitales. Con él, es posible gestionar
todas las denominadas etapas del marketing denominado digital, desde la captacion de invitados
hasta las posibles ventas, cruzando por la creacion de relaciones con ellos.

En términos de marketing de contenido, esta herramienta posibilita crear, y monitorear
contenido de redes denominadas sociales, generar clientes potenciales por medio de paginas de
inicio de contenido, crear campafias de marketing de relaciones por correo electrénico,

perfeccionamiento de motores de blsqueda (SEO), etc.
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2.2.1.2. Email Marketing

El marketing por correo denominado electronico significa remitir un mensaje de venta
directo, por lo general a un conjunto de individuos, por correo denominado electrénico. Por
enunciacién, cualquier correo denominado electronico remitido a un consumidor existente o
potencial puede contemplarse marketing por electrénico correo (RD Station, 2021). Generalmente,
se utiliza para remitir propagandas, comprar negocios, requerir donaciones o ventas, y su fin es
generar confianza o lealtad o crear una imagen de marca.

El email marketing se podria utilizar para padrones que ya se han vendido (aunque este
método no es el mas adecuado) o para listas que ya se han creado, para clientes y leads (clientes
potenciales). En resumen, la terminologia se emplea para clasificar la remision de mensajes
electronicos con el fin de fortalecer la conexion de una compafiia con sus recientes clientes, futuros
o0 pasados , fomentar la probidad y retencion de clientes, adquirir nuevos clientes o persuadir a los
clientes existentes para que adquieran un producto en particular.

El marketing por correo denominado electronico, en parangdn con otros tipos de marketing
digital, es economico. Asimismo, es una forma de instituir e informar agilmente el fin de la
compaiiia a los clientes potenciales o existentes.

Por lo general, los destinatarios perciben este canal como invasivo y molesto,
principalmente para clientes nuevos o potenciales, empero, no obstante, el triunfo del marketing
por correo denominado electrénico esta relacionado directamente con el idioma, donde se aplica
el lenguaje vy el atractivo visual. En cuanto a la imagen aplicada, hay indicios de que el uso de
graficos/imagenes esta estrechamente relacionado con el mensaje que se intenta transmitir, sin
embargo, en los correos electrdnicos iniciales no se especifico la construccion de una relacion

sOlida, ya que esto no generd empatia.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

Por ello la trascendencia de poseer el personaje en dichas casuisticas. En vocablos de
lenguaje, la moda es el factor mas decisivo para determinar el atractivo de este mensaje.

Usar un tono normal produce mejores resultados que un lenguaje simple. Para grupos no
se recomienda utilizar dibujos/iméagenes en el lenguaje de la vida cotidiana.

Ademas de estos componentes, la capacidad de medir los acentos de correo electrénico es
lo que le da importancia al embudo. Pudo iniciar rapidamente el contacto y ya entendio si se estaba
aplicando bien al analizar los agujeros y los clics.

El email marketing se puede aplicar de las siguientes formas:

2.2.1.2.1. Transaccionales y/o automatizados

Los correos electronicos transaccionales generalmente se desencadenan por las acciones
de un cliente o cliente potencial dentro de la empresa. Para calificar como correos electronicos
transaccionales o automatizados, el fin de estas conexiones debe ser ensefiar, completar, facilitar
o0 entregar un arreglo que haya sido aprobada por el cliente potencial o potencial. aceptarlo

En resumen, es el medio mas poderoso y conveniente de comunicacién por correo
electrénico.

2.2.1.2.2. Emails directos

El correo electronico directo o interrumpido consiste en enviar un correo electrénico
Unicamente para transmitir un mensaje publicitario (por ejemplo, para anunciar una oferta especial
0 una categoria de producto).

2.2.1.2.3. Mobile Email Marketing

Con la proliferacion de tabletas y teléfonos inteligentes, el marketing por correo electrénico
ahora genera un trafico significativo a través de estos dispositivos. Los denominados email

marketers han estado buscando formas de llamar las atenciones sobre estos dispositivos, y de esta
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forma ha surgido una novedosa manera de hacer email marketing, mejorando los mensajes para
leer e interactuar con las tecnologias de punta.

2.2.1.2.4. Como escoger una buena herramienta para Email Marketing

Un habilitador de marketing por correo electronico (ESP) debe tener una variedad de
caracteristicas, que incluyen:

* Medicion: La capacidad de analizar las métricas de sus campafias.

» Medidas anti-spam: Si la herramienta cuenta con un sistema de autenticacion (ej. DKIM).
Con la autenticacion adecuada, las posibilidades de que su correo electronico llegue a una casilla
de correo no deseado son menores.

* Ergonomia: Tus promociones han de crearse comodamente en el instrumento, de modo
instintiva, optimizando tu tiempo y aumentando la excelencia de dichos emails.

 Automatizacion: el instrumento automatizara sus correos electronicos para que pueda
ampliar el flujo de trabajo de su relacion. * Segmentacion: debe poder procesar la informacion de
clientes potenciales/clientes (¢en qué correos electronicos hacen clic?). Asi se pueden crear
campafas segmentadas con comunicacion asertiva. Con estas funciones, puede administrar de
manera proactiva su correo electronico y su base de contactos, mejorar su proceso de marketing
por correo denominado electronico con el tiempo y optimizar su flujo de trabajo.

En promedio, el retorno de la inversion (ROI) para el marketing por correo electrénico se
encuentra entre los mas altos en medios digitales, superando los $12 por cada $0,30 invertidos.
Por lo tanto, contratar una herramienta calificada de marketing por correo denominado electronico
es muy importante. Como resultado, podra implementar, mejorar, evaluar y explotar este

denominado canal, que es una conexién directa con sus clientes y contactos. Gracias a la
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segmentacion y personalizacion, es permitido comunicarse de forma diferente de individuo a
individuo y sistematizar el procedimiento.

Por ejemplo, utilizamos nuestro propio instrumento para administrar este canal, RD
Station. Con funciones como la automatizacion, la segmentacion, la gestion de clientes en potencia
y el marketing por correo electronico, hemos podido crear valor para la empresa a bajos costos
operativos.

2.2.1.2.5. Materiales sobre Email Marketing para que puedas profundizar en el asunto

Si esta interesado en el tema y desea profundizar mas, consulte la lectura recomendada
acerca del tema aqui:

» Una pauta concreta de marketing por correo denominado electronico para crear y retener
clientes

* Una guia practica para el marketing por correo electronico

2.2.1.3. Redes Sociales

Desde la década primera del siglo XXI, con la manifestacion principalmente de Orkut, las
redes denominadas sociales se han vuelto muy publicas en todo el orbe como un modo nuevo de
socializacion en linea.

Conforme avanza el tiempo, las redes denominadas sociales se han convertido en un area
muy emocionante para aquellos que buscan canales nuevos para adoptar el marketing denominado
digital.

2.2.1.3.1. Gestion de las redes sociales

Actualmente, una serie de ventajas animan a las compafiias a tener presencia en las redes
denominadas sociales. EI nimero uno y mas importante es que la cantidad de clientes que hay es

muy alta (RD Station, 2021). Por ejemplo, hay alrededor de 1600 millones de usuarios solo en
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Facebook, y sus posibilidades de encontrar a sus usuarios y clientes en potencia entre estos usuarios
son muy altas.

Esta gran apariencia de clientes ha transformado a las redes sociales en un relevante canal
de correspondencia entre clientes y empresas, y se han transformado en un poderoso instrumento
para el marketing relacional. Ademas, es un gran habilitador promocional y se puede utilizar para
promocionar marcas, productos y contenido, y para avanzar en el objetivo y la mision de la
compafiia.

Para desarrollar la mejor estrategia de apariencia en redes denominadas sociales, el paso
numero uno a dar es identificar a las personas, es decir, la audiencia que quieres ver, que siguen tu
marcay van con tus publicaciones. Presentar a las personas es importante, porque no ayuda cuando
tienes millones de partidarios en las redes denominadas sociales si no son personas influyentes o
consumidores en potencia de tu producto/servicio.

Ademas, es relevante decidir en qué redes sociales esta el individuo. Por un ejemplo, si td
eres el gerente de proyectos en el campo de TI, las posibilidades de hallarlo en LinkedIn son muy
altas.

Para que quede claro, hacemos una corta indagacion en esta red social, encontrando
conjuntos de casi 20.000 “gestores de proyectos de TI”. Después de decidir en qué redes sociales
estara su negocio y quién es su publico objetivo, hay varias maneras de emplear las redes sociales
en su estrategia de marketing digital.

Por ejemplo, ofertar contenido de alta calidad es una muy buena forma de jalar invitados a
tu sitio web, debido a que las redes denominadas sociales te posibilitan distribuir esta informacién
de manera mas facil y efectiva que otros canales. Con las publicaciones de su sitio, puede redirigir

su tréafico a portales de contenido especifico (blogs), pagina de destino y ofertas.
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Una sugerencia relevante es prestar atencion al momento de las publicidades y la cantidad
de publicidades por dia. Es importante seguir un programa preciso y consistente para que pueda
medir los resultados en adelante. Asimismo, por supuesto, de llevar siempre el ritmo de los posts.
Otro modo es interactuar con los clientes a través de foros y generar ideas. Esto posibilita un
acercamiento menos estricto a la audiencia y la oportunidad de promover el material para mejorar
la data. En Facebook, por ejemplo, existe un modo muy efectivo de llegar a tu publico objetivo
por medio de grupos. Crear informacion para grupos de Facebook tiene muchos beneficios, como
el hecho de que es un recurso gratuito que puede estar muy fragmentado, incluso en términos
demogréficos. Luego de todo este trabajo de generar a los individuos adecuadas, revisar las redes
sociales adecuadas para su profesion, planificar, revisar y crear contenidos, es esencial que sus
visitadores se transformen. Hay varios modos de simplificar las conversiones en las redes sociales.
Alguna de ellas es la capacidad de transformar a un cliente potencial en una landing page por
medio de su perfil en redes deominadas sociales. Esta estrategia es bastante empleada y se proyecta
a incrementar la tasa de conversion, ya que el visitador no necesitara ingresar la informacién que
proporciond previamente en la red social. Lo importante a la hora de publicar publicaciones es ir
con ellas y hacer el anélisis para entender el cronograma y los métodos efectivos o no. Twitter y
Facebook tienen instrumentos nativos para la evaluacién estadistica.

2.2.1.3.2. ;Como escoger una buena herramienta para las redes sociales?

El empleo de un buen instrumento de monitoreo y publicacién en redes denominadas
sociales es esencial para implementar la estrategia. Gracias a esto, es probable conservar el
cronograma de publicacién, que se puede integrar en el cronograma de publicacién de tu blog y
rastrear las estadisticas de tus publicaciones de manera agil, lo que se convierte en un beneficio

para trabajar rapidamente y mejorar tus publicaciones de manera incremental.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

El software empleado para la gestion en redes denominadas sociales de RD Station es RD
Station, que contiene un instrumento de difusion.

2.2.1.3.3. Materiales sobre redes sociales para que puedas profundizar en el asunto

Si te interesa este tema y quieres profundizar, aqui tienes una lista de documentos
relacionados con este tema que te recomendamaos leer:

* Libro electronico: 25 mejoras en los anuncios de Facebook

« Libro electronico gratis: Introduccion al denominado marketing en Facebook

« Instagram Marketing: Tiene conocimiento de esta red social y entiende como puedes
usarla en tu negocio.

2.2.1.4. Optimizacion de Conversion — CRO

Asi es como llamamos a todos los intentos de incrementar las tasas de conversion para un
objetivo en particular. En otras palabras, reducir la friccién e incrementar la proporcion de
individuos que toman las acciones necesarias para pasar del contexto A al contexto B (RD Station,
2021). Un ejemplo comdn, en caso de la tienda que vende productos fisicos, es una conexion entre
la cantidad de sujetos que compran algo y la cantidad de sujetos que entran a la tienda. Esta
conexion se puede considerar como la tasa de conversion, que en el presente caso es el visitante
que realiza lacompra. En marketing digital, el propdsito es tener una apariencia en linea que juegue
un papel en el procedimiento de compra del consumidor, informandole de las oportunidades y
problemas que encuentra y creando nuevo valor para su servicio o producto.

De hecho, lo que necesitamos es que el potencial cliente efectlie un conjunto de acciones
que en grupo seran sefiales de que alguien estad a punto de adquirir tu bien. En este contexto,
denominaremos tasa de conversion a la conexion entre los clientes denominados potenciales que

hicieron la accion solicitada en su plataforma y el nimero denominado total de visitadores.
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Como resultado, su CRM actuard de una manera que tenderd a extender estas tasas de
conversion para que sea mas probable que sus visitantes realicen las acciones que espera. Para
facilitar nuestro procedimiento a la hora de optimar su tasa de conversion, tendemos a detallar el
procedimiento final tanto como sea probable. Por ejemplo, hay una tasa de conversion general que
estd determinada por la conexién entre la cantidad de individuos que frecuentan mi sitio web y la
cantidad de personas que compran un producto. No obstante, hay demasiadas acciones que un
visitador debera realizar entre la Gltima y la primera accion, y para comprender mas qué debe
mejorarse, consideraremos las tasas de conversion para cada una de las acciones relevantes que
realice el visitador. En este caso, podriamos aclarar las proporciones siguientes:

« Tasa de conversion total = Compradores / Visitantes

* Tasa de conversion rota 1 = clic del visitante en el producto/visitante

* Tasa de conversion rota 2 = clic del visitante para comprar el producto/clic del visitante
en el producto

» Tasa de conversion rota 3 = el visitante hace clic para comprar el producto/el visitante
paga

Desglosar la tasa de conversion total en algo mas especifico le permitird comprender mejor
el principal impulsor de la tasa de conversiéon total. En el caso del ratio 1, sera el nivel de interés
que su producto genere con los visitantes existentes del sitio; Si la relacion es 2, sera la relacion
costo-beneficio de adquirir el producto, y si la relacion es 2, puede haber una objecion a los
métodos de pago disponibles en su negocio.

En otras palabras, cada proporcidn en realidad seré la pista para saber que necesita mejorar

su procedimiento. Los mas importantes métodos para ejecutar CRO en la préctica.
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Si bien este es un trabajo algo exploratorio, trabajar con un CRO casi siempre implica
ciertas técnicas y métodos utilizados y probados por compariias con mas experiencia en el campo.
En orden, estamos hablando de las mejores técnicas que usan los especialistas en marketing
para mejorar las tasas de conversion del sitio web y lograr mas resultados con las mismas entradas:

prueba a/b

Estas pruebas son la forma mas facil y eficiente de probar entre dos versiones de paginas y
son las mas efectivas para sus propdésitos. La metodologia consiste esencialmente en elegir el
trafico de una pagina en particular y repartirlo aleatoriamente en la mitad de la pagina, de modo
que el 50 % de los visitantes vea una copia (original) y el otro 50 % vea otra copia (fija).

Las pruebas A/B son muy efectivas para sacar conclusiones informativas por dos razones
principales:

Uno. Al proporcionar ambas adaptaciones de la pagina paralelamente, reducimos la
incidencia de factores externos, como la estacionalidad, que difieren de la prueba comparativa con
resultados anteriores.

Al tener un cierto nmero en ambas paginas, podriamos emplear metodologias estadisticas
para determinar el ganador con una importancia estadistica que le permite tener confianza en los
resultados de la prueba. Para ayudarlo, hemos creado un instrumento para hallar los resultados de
las pruebas. Existen diferentes instrumentos para hacer este experimento, empero la mas simple es
definitivamente Google Analytics.

Mapa de cromatografia y registro de sesiones.

Quizas comprender la causa del resultado es mas importante que el resultado de la prueba

en si. Aproveche la traduccién simultanea y utilicela en el extranjero con alta calidad.
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Los mapas de calor son paginas calientes que muestran donde se mueven mas los clientes
potenciales y se les hace clic para llegar a su pagina, mientras que el nombre indica el registro de
la sesion: crea un historial de todo lo que la utilidad ha hecho en esa pagina. Utilice esta
informacidn para comprender por qué algo en su pagina genera o reduce las conversiones.

2.2.1.5. Marketing de Busqueda — SEM

En la primera década del siglo XXI aparecieron en Internet los motores de busqueda con
el fin de coadyuvar a los consumidores a hallar sitios web de casi cualquier nicho (RD Station,
2021).

Con el tiempo, la comodidad que los motores de busqueda brindaban a los usuarios de
Internet empez6 a desarrollarse, y pronto una gran parte de los usuarios de la web comenzaron a
utilizar la red para buscar servicios y entretenimiento adecuados para todos. Entre los motores de
busqueda que han ganado popularidad desde entonces, Google es sin duda la mayor indicacion de
todos.

Con el acelerado crecimiento del mundo de las busquedas en linea, muchas compafiias
comienzan a inquietarse por como apareceran en estos motores de blsqueda: cuando se veran, con
qué periodicidad se veran, etc. Este es el motivo del nacimiento del Search Engine Marketing
(SEM).

Search Engine Marketing, o SEM, tiene como prop6sito consumar que un sitio web en
particular sea popular y surja con mas anterioridad (y calidad) para las personas que indagan algo
concerniente con él en Internet. A medida que la costumbre de buscar soluciones en Internet se
vuelve cada vez mas popular entre las personas, el marketing denominado de busqueda asimismo
crece constantemente y tiene una gran relevancia para las estrategias de marketing de millones de

compafiias en todo el orbe.
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Se puede aplicar de dos formas: aplicando estrategias y técnicas SEO y ademas a traves de
inversiones (PPC).

2.2.15.1. SEO

¢Quieres saber todo sobre ella? Accede a nuestro completo contenido SEO

Al comienzo de la era de la que estamos hablando, la dificultad que aparecia en los
primeros lugares de las indagaciones en Internet no era tan grande, por lo que, de hecho, todos los
que decidieron aplicar la “tecnologia” a este aumento de apariencia tuvieron exito. Con el
desarrollo de algoritmos que determinan quién aparecerd o no en las posiciones primeras de los
resultados de indagacion, este tipo de objetivos se ha vuelto mas complejo y con él ha surgido un
nuevo campo en el marketing denominado digital: la optimizacion de motores de busqueda.

SEO (Search Engine Optimization) es un conjunto de estrategias y tacticas destinadas a
aumentar la visibilidad de un sitio denominado web en motores de bisqueda. Segun él, el motor
principal de indagacion del mercado (Google) tiene mas de 200 componentes que ayudan a decidir
si un sitio web debe estar en la parte superior de sus paginas de los resultados. El trabajo de un
especialista en SEO es adaptar los sitios web lo méas cerca posible de estos criterios. Casi 100 mil
millones de busquedas se realizan en Google cada dia, y la clasificacién de las palabras clave muy
buscadas en particular puede significar la distincion entre un sitio web ocupado lleno de gente que
navegay desea realizar transacciones y una pagina web desordenada llena de personas que navegan
por el sitio.

Debido a esto, las estrategias denominadas de optimizacién de un motor denominado de
busqueda (SEO) siguen siendo muy utilizadas hoy en dia por la gran parte de compafiias
preocupadas por un mejor desempefio de su marketing denominado digital. EI SEO se divide en la

pagina y fuera de la pagina, todo esta en la pagina y cualquier estrategia que implemente dentro
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de su sitio (conocida como "optimizacion en la pagina™) y fuera de la pagina es todo y cualquier
estrategia que implemente fuera de la pagina. (generalmente una estrategia de "construccion de
enlaces")

herramientas de orientacion seo

Dado que el SEO abarca un vasto mundo de técnicas y KPI para el seguimiento, a menudo
sin la ayuda de las herramientas adecuadas, implementar y realizar el seguimiento de algunas tareas
de SEO se vuelve complejo y engorroso.

Existen instrumentos de SEO especificas para cada fase del negocio, asi como herramientas
mas completas destinadas a servir a los profesionales de SEO en todas las fases. Si tenemos que
prevalecer una parte del trabajo de SEO que es mas rentable con cualquier herramienta, seria la
parte de seguimiento, porque asi podemos conocer las estrategias y si la estrategia aplicada es
efectiva.

En caso de que esté especulando en hallar un instrumento SEO, prefiera un instrumento de
evaluacion de la calidad que funcione y tenga algun tipo de reputacion en el mercado.

2.2.1.5.2. Links patrocinados

¢ Qué son los enlaces patrocinados?

Estas son formas de anunciarse en Internet a través de espacios publicitarios en las resultas
de indagacion o sitios de la red de contenido que normalmente son de pago por clic (también
conocido como pago por clic o PPC). Para que aparezca un anuncio, debe ser relevante para la
palabra clave empleada en la indagacion o para el entorno especificado en el segmento.

La gran ventaja de los enlaces patrocinados es que puede aprovechar la demanda actual de
busqueda denominada organicay, de esta manera, el enlace patrocinado se dirige hacia la respuesta

de busqueda de un destino de enlace centrado en el proposito para aquellos que buscan o
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investigan. Ejemplo: en lugar de ser enviado a la pagina de inicio de su sitio, lo que ocurre al
momento que busca en la indagacion organica, puede anunciarse con la indagacion paga y dirigir
el enlace a la pagina donde se realizo la busqueda paga.

¢Cual es la relevancia de los enlaces patrocinados en el entorno del marketing denominado
digital? Los enlaces patrocinados son una forma de atraer e interesar a visitadores muy calificados
dirigiendolos a su sitio web.

Requiere cierto conocimiento de cobmo funcionan las herramientas que administran estos
anuncios y como separar esencialmente la inversion del presupuesto para que sea efectivo durante
la vida de su campafia. Formas populares de aplicar enlaces patrocinados

* Notificaciones de busqueda de red

* Mostrar anuncios (banners en sitios de la red de contenido)

* Publicidad social (publicidad en redes sociales)

Guia de herramientas de referencia admitidas

Use instrumentos que pudieran determinar la tasa de busqueda de su sitio para palabras
clave de intencién alta o conversion alta, el valor de su oferta de pago por clic y el volumen de
busqueda. Existen instrumentos como RD Station, SEMRush y la propia herramienta para palabras
clave de Google AdWords. Los instrumentos mas utilizados son Google AdWords, UOL Cliques
y Bing Ads para gestionar avisos de enlaces patrocinados.

Se podrian utilizar instrumentos mas sofisticados como Google AdWords Editor en base a
una gestion de hojas de calculo como Excel o Google SpreadSheets. Dependiendo de la cantidad
de inversiones y camparnias, es posible contratar una agencia paga o instrumentos para crear estos

avisos en grandes cantidades y mejorar la gestion.
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2.2.2. Lateoria del proceso de la decisién de compra

Segun Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “La decision de compra en si es parte de un
proceso mucho mas amplio que comienza con el reconocimiento de una necesidad y termina con
el sentimiento que surge después de la compra”.

Segun Salomon (2013, pag. 294) “Una decision de compra consiste en una serie de pasos
que culminan en la seleccion de un producto sobre las alternativas de la competencia”.

Segun Rabadan (2013, pag. 114), los consumidores tomaran decisiones de compra v,
respectivamente, tomaran una serie de decisiones secundarias, como decisiones sobre marca, lugar,
cantidad, cuando comprar y qué méetodo de pago utilizar. (p.114) La decision de comprar es el
eslabon maés intrincado en el procedimiento de toma de decisiones porque es la culminacion del
viaje mental hacia el éxito, una vez realizada la compra todo lo demas es arriesgarse y evaluar las
decisiones a través del consumo.

Proceso de decision de compra

Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) afirma:

El proceso de compra comienza mucho antes de la compra real y continlla mucho después.
En efecto, puede llevar a la decision de cancelacién de la compra. Por ello, cada especialista en
marketing debe concentrarse en todo el procedimiento de compra, no solo en la decision
denominada de comprar.

Segun Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “El proceso de decision del comprador consta
de cinco etapas: reconocimiento de una necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de

alternativas, decision de compra y el siguiente comportamiento de compra”.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

Para Fisher & Espejo (2011, pag. 82) “El conjunto de fases por las que pasa un cliente para
obtener algo. Estas fases evolucionan progresivamente segln gustos y las necesidades de los
clientes.

2.2.2.1. Reconocimiento de la necesidad

Para Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “Cuando un comprador descubre un problema
o una necesidad”. Para Fisher & Espejo (2011, pag. 82) “Se trata de determinar la necesidad del
consumidor de manifestar un estado de interés, es decir, que busca satisfacer o reducir ese interés
y esto lo puede lograr a través de un objeto o actividad”.

Segln Salomon (2013, pag. 294) “Cuando los consumidores ven una distincion
representativa entre la situacion deseada o ideal y su situacién actual. Los consumidores entienden
que hay un problema que solucionar, que puede ser grande o pequefio, complejo o simple.

2.2.2.1.1. Necesidad:

Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “Las necesidades del hombre son deseos, ¢ incluyen
las necesidades fisicas basicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y la necesidad individual de conocimiento y expresion personal”.

2.2.2.1.2. Deseos:

Para Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “El deseo es la forma en que se satisface la
necesidad de una persona, y estd moldeado por la cultura y personalidad individual”.

2.2.2.2. Busqueda de informacion

Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) afirma: Los consumidores interesados pueden pedir
mas informacién o darse por vencidos. Si sus necesidades son fuertes y hay un buen producto
cerca, probablemente deberia comprarlo ahora. De lo contrario, el consumidor puede guardar la

necesidad o volver a buscar informacion relacionada con dicha necesidad. Segin Salomén (2013,

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

pag. 294) “Es el proceso mediante el cual los consumidores exploran el entorno y encuentran datos
suficientes para tomar decisiones racionales” Schiffman & Wisenblit (2015, pag. 341): A veces,
la recordacion de compras hechas en tiempos anteriores proporciona suficiente data para tomar
una decision reciente. No obstante, al momento que los consumidores no tienen previa experiencia,
es posible que deban realizar una investigacion exhaustiva para obtener informacion Gtil en la que
basar su seleccion.

2.2.2.2.1. Fuentes personales

Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “Fuentes personales (familiares, amigos, vecinos,
conocidos)”.

2.2.2.2.2. Fuentes comerciales

Para Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “Fuentes comerciales (publicidad,
revendedores, distribuidores, sitios web y teléfonos mdviles, empaques, exhibidores)”.

2.2.2.2.3. Fuentes publicas

Segun Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “Fuentes publicas (medios, organizaciones de
consumidores, redes sociales, investigacion en linea, revisiones de pares)”. Para Armstrong &
Kotler (2013, pag. 142) “La influencia relativa de estas fuentes de informacion varia seglin el
productor y el comprador”.

2.2.2.3. Evaluacion de alternativas

Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) sefiala que: Como los consumidores sistematizan la
data para acceder a las opciones de marca. Desgraciadamente, los clientes no siguen un
procedimiento de revision unico y sencillo en todos los casos de compra, sino que inician diferentes
procesos de revision. Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) y Salomon (2013, pag. 294) sugieren

que: gran volumen del esfuerzo que involucra hacer una eleccién de compra se produce en la fase
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en que es consumista moderna esta saturada de posibilidades. En muchos casos, hay centenares de
marcas distintas. Kotler & Keller (2012, pag. 168) afirma: No existe un procedimiento universal
que todos los clientes o0 unos consumidores utilicen en todos los contextos de compra. De hecho,
hay muchos procesos involucrados, y los modelos mas comunes asumen, en gran medida, que los
consumidores basan sus sentencias en una base racional y consciente Kotler & Keller (2012, pag.
168).

2.2.2.3.1. Creencias y actitudes

Para Kotler & Keller (2012, pag. 168) Las creencias son tendencias descriptivas que un
sujeto tiene sobre algo. Kotler & Keller (2012, pag. 168) indica que: la situacion nos lleva a un
determinado estado de animo, nos hace apreciar o rechazar algo, nos acerca o nos aleja de ello.
Ademas, nos hace actuar de manera mas 0 menos coherente frente a cosas similares. En general,
una empresa debe adecuar sus bienes a las situaciones actuales en lugar de tratar de cambiarlas.

No obstante, si las actitudes y creencias se convierten en muy negativas, es posible que se
requiera un trabajo mas serio. Para Kotler & Keller (2012, pag. 168) “Los individuos desarrollan
sus actitudes y creencias por medio del aprendizaje y la experiencia. Del mismo modo, estas
actitudes y creencias inciden en la conducta de compra.

2.2.2.4. Decision de compra

Para Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “El cliente puede determinar la finalidad de
compra de acuerdo a sus perspectivas en referencia al ingreso, los beneficios y el precio a pagar
que aguarda obtener. No obstante, algunos eventos imprevistos pueden alterar la finalidad de
comprar. Segun Para Armstrong & Kotler (2013, pdg. 142) “En general, la decision de compra

sera comprar la marca preferida”. Fisher & Espejo (2011, p4g. 82) establece: compone un grupo
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de variables tales como: estilo producto, ubicacion, cantidad y marca, tienda o vendedor, fecha,
precio y forma de pago, con un amplio conjunto de mixturas, finalizando con una Gltima decision.

2.2.2.4.1. Precio

Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) establece: La cantidad cobrada por un servicio o
producto. En un aspecto mas extenso, el denominado precio es la integracion de valores que los
clientes ofrecen a cambio de adquirir o utilizar un servicio o producto.

2.2.2.4.2. Compras previstas

Estan reaccionando a una decision anterior, dicen Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla
Rivas (2012, pag. 21). Son racionales y tienen un plan. Suelen estar pensados con antelacion e
incluidos en el momento de la compra. Representa el 45% de todas las compras realizadas”.

* Puntual

Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) Sefialar que "Productos y
marcas que los clientes estan considerando comprar. Representan el 22% de las compras".

* Modificado

Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) afirma: Sin embargo, si
aparece una oferta 0 promocién atractiva, se procedera al cambio de marca. Se identifican en el
punto de venta como consecuencia de promociones, lanzamientos de productos, etc. Suponen el
15% de las compras.

* basico

Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) afirman que “El producto

se comprd sin la expectativa de la marca. Representan el 18% de las compras".
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2.2.2.4.3. Compras impulsivas

Segun Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) “Son identificados
en el mismo punto de venta por los estimulos que generan a través de las acciones de venta,
reaccionan ante conductas inapropiadas y constituyen el 55% de todas las compras.”

* Plancado: Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) afirman que
“hay intencion de compra, pero la percepcion depende de promociones atractivas. Representan el
9% de las compras”.

 Recordado: Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) dicen "No
tienes la finalidad de comprar un bien, empero cuando lo ves, recuerdas la necesidad. Suponen el
12% de las compras.

* Propuesto: Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) afirma que
“Los clientes no tienen la finalidad de comprar un bien, pero cuando lo vean lo recordaran. Lo
supo gracias a una campafia publicitaria y decidié darle una oportunidad. Representan el 20% de
las compras.

* Puro: Hervas exojo, Campo Varela, & Revilla Rivas (2012, pag. 21) afirman que “un
cliente compra un producto que normalmente no compra, pero cuando lo ve, quiere comprarlo.
Representan el 14% de las compras”.

2.2.2.5. Comportamiento postcompra

Para Armstrong & Kotler (2013, pag. 142) “La relacion entre las expectativas del
consumidor y el desempeio percibido de un producto”.

Salomodn (2013, pag. 294) dice que:
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Después de la compra concreta del bien y de su uso o instalacion, se crean en el consumidor
un grupo de impresiones basicas que son cruciales en dos aspectos: el cara a cara con el futuro
comportamiento de compra, y el cara a cara hibrido para hacerlo.

2.2.2.5.1. Satisfaccion

Kotler & Keller (2012, pag. 168). La satisfaccion es la funcion de la proximidad entre los
resultados percibidos y las expectativas de un bien. Si los resultados son inferiores a los esperados,
los clientes se sentirdn decepcionados; Si cumple con estas expectativas, quedara muy satisfecho;
Si supera las expectativas, los clientes estaran realmente complacidos. Debido a estas impresiones,
los consumidores vuelven a poder comprar la denominada marca y hablan a favor de la marca o la
critican

Para Schiffman & Wisenblit (2015, pag. 341). Los consumidores satisfechos sienten que
estan obteniendo el dinero que se merecen.

2.3. Formulacion de Hipotesis
2.3.1. Hipotesis general
Existe relacién entre el marketing digital y el proceso de compra en la empresa ISVAL
S.R.L. - Cusco, 2022
2.3.2. Hipotesis especificas
+¢ Existe relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad de compra
en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

+¢ Existe relacion entre el marketing digital y la Busqueda de informacion de compra en la
empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

+¢ Existe relacion entre el marketing digital y la evaluacién de las alternativas en el proceso

de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.
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++ Existe relacion entre el marketing digital y la compra real en la empresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022
++ Existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento posterior a la compra en
la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022
2.4. Marco Conceptual

Empresa:

Blacutt (2013, pag. 257) afirma: “La unidad econdmica basica que produce o transforma
bienes o presta servicios a la sociedad y cuya razon de ser es satisfacer las necesidades de las
poblaciones-territorio™.

Cliente:

Un cliente es un individuo, organizacion o empresa que voluntariamente compra u obtiene
servicios o productos que requiere o desea para el mismo, para otros o para una organizacion o
compafiia; Por lo tanto, es la razon primordial por la que se crean, fabrican, producen y
comercializan servicios y productos (Thompson, Promonegocios.net, 2009).

Calidad:

Garnica & Maubert (2009, pag. 216) “Son caracteristicas generales de un producto, que le
permiten que se desempefie como se espera para satisfacer las necesidades del consumidor” (Pag.

229).

Demanda:
Kotler & Armstrong (2017, pag. 6) “Cuando los deseos estan respaldados por el poder de

compra, se convierten en demandas. A partir de sus deseos y recursos, las personas demandan
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productos y servicios cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion” (Pag.
6).

Estimulos:

Kotler & Armstrong (2017, pag 149) afirman que:

Los antojos pueden ocurrir debido a estimulos internos cuando una de las necesidades
naturales de un individuo, por ejemplo, la sed o el hambre, alcanza un nivel lo suficientemente alto
como para volverse en un impulso. Los estimulos externos también pueden desencadenar antojos.
Por ejemplo, un anuncio o0 una conversacion con un amigo pueden incitarlo a realizar una compra.

Necesidad:

Monferrer (2013, pag. 19) “Por necesidad entendemos una carencia genérica, ya sea esta fisica
(como la alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la aceptacion o la pertenencia a un
grupo) o individual (como la autorrealizacion personal)”.

Percepcion:

Kotler & Armstrong (2017, pag. 147) Afirman que:

Sujeto entusiasta dispuesta a trabajar. Tu comportamiento se vera afectado por tu percepcion
de la situacion. Todos aprendemos a través del flujo de data a nuestros cinco sentidos: oido, vista,
tacto, gusto y olfato. No obstante, cada uno de nosotros recibe, interpreta y organiza la data
sensorial individualmente. El discernimiento es el procedimiento por medio del cual los individuos
organizan, interpretan y seleccionan la informacion. (Pag. 147).

Stock:

Perez & Gonzales (2017, pag. 67) “Se denomina stock de un producto (también se conoce
como existencias) a la cantidad de unidades de un producto que se exhiben para su compra.”.

Satisfaccion:
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Kotler & Keller (2012, pag. 172) afirman que:

La satisfaccion es una funcion de la proximidad entre las expectativas y los resultados
percibidos de un bien. Si las consecuencias son inferiores a las esperadas, los clientes se sentiran
decepcionados; Si cumple con las expectativas, quedara satisfecho; Si supera las perspectivas, los
clientes estaran complacidos. Debido a estas impresiones, los clientes vuelven a comprar la marca
y hablan a favor de la marca o la critican desfavorablemente a los demas.

Creencias:

kotler & Keller (2012, pag. 168) “Las creencias son pensamientos descriptivos que un
individuo tiene en relacion con algo”.

Deseo:

Kotler & Armstrong (2017, pag. 6) “Los deseos son la forma que toman las necesidades
humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual”.

Marketing:

El marketing es un sistema integral de acciones que consiste en un grupo de procesos a traves
de los cuales se identifican los deseos o necesidades de los clientes o consumidores y después se
satisfacen del mejor modo posible por medio de la promocién del intercambio de servicios y/o
productos de valor con estos mismos, a permuta de un beneficio de la organizacién u compafiia

(Thompson, Marketing-Free.com, 2006).

Internet:
Cotino (2011): “Una red informatica mundial descentralizada que conecta computadoras u

ordenadores, asi como a los usuarios de dicha red”.
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Compra:

Kotler & Armstrong (2017, pag. 151) “El consumidor podria establecer su intencion d compra
con base a sus expectativas en cuanto ingresos, el precio a pagar y los beneficios que espera
obtener. Sin embargo, algunos sucesos inesperados podrian cambiar su intencién de compra”.

Estrategia:

Es el procedimiento por el cual una empresa formula objetivos y trabaja para lograrlos. La
estrategia es el método y el medio para lograr las metas de la compafiia. Es el arte (mana) de
entrelazar la sabiduria y el analisis interno que los lideres utilizan para generar valor a partir de los
recursos y capacidades que evaltan. Para disefiar una estrategia exitosa, hay dos claves; Hago lo
que hago muy bien y elijo a los contendores a los que puedo ganar. La accion y el analisis estan
constituidos en la direccidn estratégica.

Halten es citado en (Castillo, 2012).

Post venta:

“Parte de la atencion al cliente que retine todas las estrategias pensadas para mejorar la
experiencia después de la compra y mantener una relacion duradera con los clientes” (Salesforce
latinoamérica, 2018).

Presencia digital:

Presencia de tu etiqueta en todo lo inmenso del internet” (Gamboa, 2019).

En este apartado, se identificaran las variables a investigar: EI Marketing digital y El
Proceso de compra, fundamentados en el estudio de sus componentes. Manifiestamente
precisaremos con transparencia las dimensiones o componentes e indicadores que en teoria
constituyen la variable.

Variable independiente: Marketing digital
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Repositorio Digital

2.5.1. Conceptualizacion de variables

Es el conjunto de
estrategias

volcadas hacia la
promocién de una
marca  en el

VARIABLE DIMENSIONES
MARKETING MARKETING DE CONTENIDO
DIGITAL Marketing de Contenido es todo el contenido hecho para educar, informar o entretener a un futuro cliente. La idea consiste en informar a las

personas para hacer con que futuramente no s6lo respeten tu marca y la tengan como referencia, sino también se conviertan en clientes de tu
empresa (RD Station, 2021).

EMAIL MARKETING
Significa el envio directo de un mensaje comercial, tipicamente a un grupo de personas, a través de email. Por definicion, cada email enviado a un

reconocimiento de
una necesidad y
termina con los
sentimientos que se
genera después de
hacer la compra”.

internet. Se Q potencial o actual cliente puede ser considerado Email Marketing (RD Station, 2021).
diferencia del E REDES SOCIALES
marketing 9 | Permite una gran promocién y puede ser utilizado para promover la marca, los productos, contenidos, y promocionar el propdsito y misiéon
tradicional por | & | de la empresa. Es un importante canal de comunicacién entre las empresas y sus consumidores, tornandose una herramienta poderosa de
incluir el uso de | 55 | Marketing de Relacién (RD Station, 2021).
canales y métodos | <
que permiten el % [ OPTIMIZACION DE CONVERSION — CRO
andlisis de los | © Se refiere a todo el esfuerzo para aumentar las tasas de conversion para determinado objetivo. O sea, disminuir la friccién y aumentar la
r_esultados en proporcién de personas que realizan la accién necesaria para ir del contexto A al contexto B. Un ejemplo cotidiano es, en el caso de un negocio
tlempo ;eazll (RD fisico de productos, la existencia de una relacién entre el nimero de personas que entran en el negocio y el nimero de personas que compra
Station, 2021). algo. (RD Station, 2021).
MARKETING DE BUSQUEDA - SEM
Tiene como objetivo hacer con que determinado sitio web sea privilegiado y aparezca con prioridad (y calidad) para aquellos que buscan por
algo relacionado al mismo en la internet (RD Station, 2021).
PROCESO DE RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
COMPRA Para (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 142) “Cuando el comprador detecta un problema o una necesidad”. “Radica en identificar la necesidad sentida
Segun del consumidor la cual representa un estado de tencidn, 6sea que la persona busca satisfacer o disminuir dicha tencién y esto lo lograra presumiblemente
(Armstrong & con un objeto o una actividad”.
Kotler, 2013, pag. BUSQUEDA DE INFORMACION
142) “La decision (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 142) Indican que: Un consumidor interesado quizas busque mas informacion o desista de ello. Si suimpulso
de compra real es fuerte y hay cerca un producto que lo satisfaga, es probable que lo compre en ese momento.
forma parte de un | & | EVALUACION DE ALTERNATIVAS
proceso mucho | a | (Armstrong & Kotler, 2013, p4g. 142) Afirman que es: La manera en que el consumidor procesa la informacién para llegar a la eleccién de una
mas amplio quel E marca, por desgracia lo consumidores no siguen un proceso sencillo y tinico de evaluacion en todas las situaciones de compra, sino que ponen
inicia con e

en marcha diversos procesos de evaluacion.

DECISION DE COMPRA

Para (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 142) “El consumidor podria establecer su intencién de compra con base a sus expectativas en cuanto
ingresos, el precio a pagar y los beneficios que espera obtener. Sin embargo, algunos sucesos inesperados podrian cambiar su intencién de
compra”.

COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA

Para (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 142) “Relacién que existe entre las expectativas del consumidor y el desempeiio percibido del producto”.

Fuente: Elaboracidn propia
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2.5.2. Operacionalizacién de variables

Repositorio Digital

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
MARKETING MARKETING DE CONTENIDO BLOG
DIGITAL VIDEOS

CARACTERISTICAS

MATERIALES RICOS

GUIA DE HERRAMIENTAS PARA MARKETING DE CONTENIDO

EMAIL MARKETING

TRANSACCIONALES Y AUTOMATIZADOS

EMAILS DIRECTOS

MOBILE EMAIL MARKETING

REDES SOCIALES

GESTION DE FACEBOOK

GESTION DE WHATSAPP BUSINESS

GESTION DE INSTAGRAM

GESTION DE YOUTUBE

GESTION DE GMAIL

OPTIMIZACION DE CONVERSION - CRO

TASA DE CONVERSION GENERAL

TASA DE CONVERSION QUEBRADA 1

TASA DE CONVERSION QUEBRADA 2

TASA DE CONVERSION QUEBRADA 3

MARKETING DE BUSQUEDA - SEM

SEO (Search Engine Optimization)

PPC (Pay Per Click)

PROCESO DE COMPRA

CARACTERISTICAS

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

NECESIDAD

DESEOS

BUSQUEDA DE INFORMACION

FUENTES PERSONALES

FUENTES COMERCIALES

FUENTES PUBLICAS

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

CREENCIAS

ACTITUDES

DECISION DE COMPRA

PRECIO

COMPRAS PREVISTAS

COMPRAS IMPULSIVAS

COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA

SATISFACCION

Fuente: Elaboracidn propia
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacion

El actual estudio investigativo sera de tipo basico - transversal, segun Carrasco (2007, pag.
43); considera que la indagacion es de tipo basico debido a que solo busca profundizar y ampliar
el discernimiento que ya existe a cerca de la realidad y ademas es transversal debido a que
estudiaremos a la variable en el periodo 2022, sin ejercer sobre ella alguna manipulacion.

3.2. Enfoque de investigacion

El actual estudio investigativo es de un enfoque cuantitativo.

Segun: Mufioz (2016, pag. 86):“Afirmamos que una investigacion es cuantitativa cuando
se pondera los datos o la informacién de cardcter numérico, generalmente se trata de datos
estadisticos que se interpretan para dar informe fundamentado del fendmeno, objeto o hecho
indagado”.

3.3. Disefio de investigacion

El actual estudio investigativo tiene un disefio denominado no experimental segun
Hernandez, Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014, pag. 152): Sefialan que la indagacion es no
experimental en razon de que en esta investigacion no se efectuara la maniobra deliberada de las
variables, sino que se percibira el fendmeno en su contexto espontaneo para evaluarlos.

3.4. Alcance de investigacion
La siguiente indagacion tiene un Alcance correlacional debido a que asocia variables por

medio de un modelo previsible para una poblacién o grupo (Hernandez, 2014, pag. 93).
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3.5. Unidad de investigacion
Las unidades de andlisis vendrian a ser los colaboradores de las empresas mayoristas

(Clientes) a nivel del departamento de Arequipa que tiene la empresa ISVAL S.R.L.:

NUMERO | NOMBRE DE LA EMPRESA MAYORISTA
TEXTILES MANOS DE LA COMUNIDAD SRL
CENTRO TEXTILES TRADICIONALES DEL CUSCO
PICHINKU SAC

ALPASURI S.A.C.

ALQA GALERIA DE EXPRESIONES ANDINAS S.R.L.
ASOCIACION CIVIL AWAMAKI

ASOCIACION DE ARTESANOS PRODUCTORES VALLE SAGRADO DE
URUBAMBA

EMPRESA COMUNAL MIRADOR DE CUYUNI AUSANGATEC
9 ESTRADA VELASQUE GILDA
10 FACTORIANELLY E.ILR.L.

N[OOI~ WINPEF

oo

11 INVERSIONES TURISTICAS ARTE & COLORES SCRL
12 TEJIDOS ANDINOS CHASKA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - T.E.
CHASKA S.A.C.

13 VARA QUISPE FIDEL

3.6. Poblacién y muestra
3.6.1. Poblacion

La poblacion estara compuesta por 52 trabajadores de las 13 empresas mayoristas (4
personas representantes por cada una de las 13 empresas) promedio por mes, segun el reporte del
altimo trimestre del afio 2021 de la empresa ISVAL S.R.L.
3.6.2. Muestra

Conformado por 52 colaboradores promedio por mes de las 13 empresas mayoristas, segln
el reporte del Gltimo trimestre del afio 2021 de laempresa ISVAL S.R.L. (4 personas representantes
por cada una de las 13 empresas). El reporte de representantes tanto como el nimero de muestra
fue de empleados rotativos que trabajan en cada empresa mayorista durante el tiempo que se

realizd la investigacion.
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3.7. Técnicas de seleccion de la muestra
3.7.1. Método No Probabilistico

“Se refiere al método que funciona con un nimero exacto y los hallazgos de su utilizacion
no es posible universalizarse al total de la poblacion.”

“Una muestra no probabilistica o dirigida, sugiere una practica de eleccion informal. Es
muy utilizada en investigaciones y en ellas se realizan deducciones acerca de la poblacion...”

En esta clasificacion de las muestras, una pequefia parte del orbe puede salir seleccionado
y poder constituir nuestra denominada muestra, por ello son no representativos. Esta metodologia
asimismo no acude a las estadisticas. Entre estas muestras denominadas no probabilisticas
tenemos:

Por conveniencia, intencional o selectivo (A los colaboradores de las empresas)

“La aplicacion de esta técnica de seleccion de muestra requiere que, el indagador tenga que
establecer algunas casuisticas representativas de la poblacion a investigar. La determinacion se
realiza de acuerdo a los planes previamente establecidos. Por ejemplo, para aplicar encuestas
estructuradas a informantes clave, ser tiene que escoger a individuos que reinen requisitos para
proveer datos relacionados a los indicadores de nuestras variables de la hipétesis.

Las unidades de analisis, deben estar involucradas en el problema, ya sea porque perciben
positiva o negativamente sus efectos...”

Las denominadas unidades de analisis estaran conformadas por los colaboradores de las
empresas mayoristas (Clientes) a nivel del departamento de Arequipa que tiene laempresa ISVAL

S.R.L.
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3.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se usé respecto de la técnica la denominada encuesta y respecto del instrumento el
denominado cuestionario cerrado - politdmico.
3.9. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En este apartado, inmediatamente después de recolectar la data (cuestionarios), procesado
la informacién (base de datos de cada una de las variables investigativas) y subido cada valor
obtenido, se probara la hipotesis, para determinar si hay existencia de afectacion simbolica de
nuestra variable independiente sobre nuestra variable dependiente (presentacién y publicacién de
resultados). La utilizacion del total de indicadores de cada una de las variables posibilitara
mensurar las respuestas de los 52 colaboradores de las 13 empresas mayoristas (4 personas
representantes por cada una de las 13 empresas) de la empresa ISVAL S.R.L. Asimismo, el analisis
de la data, apoyara en establecer la conexion de los factores, por ello es menester saber que
estadistico se va a utilizar.

La escala valorativa empleada para aplicar el instrumento es la escala de “Likert” en todas
las dimensiones como indicadores que son conformantes de las variables independiente y
dependiente. La determinada muestra de clientes de la empresa ISVAL S.R.L. en la investigacion
fue de 13 personas (1 persona representante por cada una de las 13 empresas); por consiguiente,
elegimos el estadistico de Rho de Spearman, en funcion de que dicha prueba es empleada en las
muestras mayores o iguales a 50. El grado de significancia sera de @ = 0.05.

La evaluacion denominada no paramétrica llamada coeficiente de correlacion Rho
Spearman se utiliza para valorar el grado de dependencia de las dos variables con el enfoque
denominado cuantitativo. Los resultados obtenidos luego del procedimiento estadistico de la data

son presentados por medio de barras y tablas estadisticas en Excel; asi como cuadros obtenidos de
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las correlaciones en SPSS (Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales) version 26, para facilitar

su comprension, para tal comprension de resultados obtenidos se empleara la férmula siguiente:

6Y.D?
N(N2-1)

p=1- (Ecuacion 2)

Donde:
p: Coeficiente de correlacidn.
D: Diferencia entre los correspondientes estadisticos del orden de x —y.
N:Numero de parejas de datos

Segun Martinez Ortega, R. M., Tuya Pendas, L., Martinez Ortega, M., Pérez Abreu, A., &
Cénovas, A. M. (2009), se asume que la evaluacion correlacional del estadistico de Rho de
Spearman, calcula la correlacion y prueba los dos componentes de investigacion, ya que sus
resultados en potencia estan acotados entre -1 que evidencia la denominada correlacion negativa
perfecta y una relacion positiva perfecta, cuando se tiene un resultado de 1; a continuacion se

presentan los niveles estandarizados de correlacion:
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Tabla 1.

Tabla de valores Rho de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa perfecta y grande
0.9a-0.99  Correlacion negativa muy alta
0.7a-0.89  Correlacion negativa alta

0.42a-0.69 Correlacion negativa moderada
0.2a-039  Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja

0.2a0.39 Correlacion positiva baja

0.42a0.69 Correlacion positiva moderada

0.7 2 0.89 Correlacion positiva alta

0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva perfecta y grande

Fuente: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho Spearman
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Baremacion y validacion del instrumento de recoleccion de la informacion
4.1.1. Fiabilidad del instrumento

Segun Vara (2012) una indagacion es realmente fiable si posee “La facultad de conseguir
respuestas equivalentes (Iguales) si estos son aplicados en varias ocasiones, en contextos parecidos
de acuerdo a las posibilidades que se tengan. Por tanto, la fiabilidad se pondra a prueba en tantas
ocasiones se ejecute nuestro instrumento a una muestra definida, sin producirse alguna variacion
a los hallazgos logrados”.

Para instaurar la denominada fiabilidad de los denominados instrumentos presentados
ejecutamos el indice Alpha de Cronbach, en nuestros interrogatorios denominados politémicos, a
5 colaboradores representativos de las 13 empresas mayoristas, segun el reporte del dltimo
trimestre del afio 2021 de la empresa ISVAL S.R.L. (10 % de la poblacion de colaboradores
promedio por mes de las 13 empresas mayoristas, segun el reporte del Gltimo trimestre del afio
2021 de la empresa ISVAL S.R.L. (4 personas representantes por cada una de las 13 empresas),
gue constituyen nuestra muestra denominada piloto y a continuacién se realizd el proceso
utilizando el paquete estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciencies o Paquete
Estadistico para las Ciencias Sociales) version 26.

El célculo del coeficiente denominado de confiabilidad denominado Alpha de Cronbach se
ejecuta a través de la formula siguiente:

a =K (1 _ &) (Ecuacion 1)

T K-1 Vi
Donde:

a: Alpha de Cronbach.
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K: Numero de items.
V;: Varianza inicial
V,: Varianza total

Los valores conseguidos en el Alpha de Cronbach exhiben resultados de 0.948 y 0.966
correspondientemente para las denominadas variables 1y 2. Por ello, dicha herramienta se aplico
a una muestra denominada piloto que posee fiabilidad alta y ademé&s esta armonizado con lo
propuesto en todos y cada uno de nuestros objetivos como hipétesis y también dimensiones en las

que se devela que es pertinente aplicarlo.

Tabla 2.

Variable 1: Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 5 100,0
Excluido? 0 0
Total 5 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,812 5

Tabla 3.

Variable 2: Proceso de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 5 100,0
Excluido? 0 0
Total 5 100,0

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

Alfa de Cronbach

Repositorio Digital

N de elementos

0,926

4.1.2. Baremacion

Tabla 4.
Baremacion
Alternativas del instrumento Promedios Baremacion
Totalmente en desacuerdo 1,00 - 1,80 Muy bajo
En desacuerdo 1,90 - 2,60 Bajo
Indiferente 2,70 - 3,40 Regular
De acuerdo 3,50 -4,20 Alto
Totalmente de acuerdo 4,30 - 5,00 Muy alto

Interpretacion:

v' La denominada baremacion se efectuard con el fin de dar valor a cada uno de las

categorias de las medias y de posibilitar el mejoramiento de la explicacion de las mismas.
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4.2. Presentacion e interpretacion de resultados
4.2.1. Resultados respecto al objetivo general

Objetivo general: Determinar si existe relacion entre el marketing digital y el proceso
de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 5.

Relacion entre el marketing digital y el proceso de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco

f Mfar_ketlng % f %
digital) (Proceso de compra)
Totalmente en 12 23% 2 4%
desacuerdo

En desacuerdo 15 29% 7 13%
Indiferente 18 35% 30 58%
De acuerdo 7 13% 12 23%

Totalmente de acuerdo 0 0% 1 2%
Total 52 100% 52 100%

En sintesis existe relacion positiva entre el marketing digital y el proceso de compra, ya
gue un 13% de colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL S.R.L., estan
de acuerdo con implementar el marketing digital, el 35% estdn neutrales, el 29% estan en
desacuerdo y el 23% estan totalmente en desacuerdo, lo que origina que 2% de colaboradores estén
totalmente de acuerdo con el proceso de compra, el 23% estén de acuerdo, el 58% estén
indiferentes, el 13% estén en desacuerdo y el 4% totalmente en desacuerdo, debido al marketing
digital (Ver figura 1).

Figura 1.
Relacion entre el marketing digital y el proceso de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco

80%
58%

je

60%

©
T 0 35%
g 40% 23% 29% 23%
O 500 13% 13%
o ge e Il 2 -
0%
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Respuestas
B Marketing Digital Proceso de Compra
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4.2.2. Resultados respecto a los objetivos especificos
Objetivo 1: Determinar la relacidn que existe entre el marketing digital y el

reconocimiento de la necesidad de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 6.
Relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad de compra en la empresa ISVAL S.R.L. —
Cusco
f f
(Marketing % (Reconocw_nlento de %
. la necesidad de
digital)
compra)
Totalmente en 12 23% 1 2%
desacuerdo
En desacuerdo 15 29% 12 23%
Indiferente 18 35% 25 48%
De acuerdo 7 13% 12 23%
Totalmente de acuerdo 0 0% 2 4%
Total 52 100% 52 100%

En sintesis existe relacion positiva entre el marketing digital y el reconocimiento de la
necesidad de compra, ya que un 13% de colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la
empresa ISVAL S.R.L., estan de acuerdo con implementar el marketing digital, el 35% estan
neutrales, el 29% estan en desacuerdo y el 23% estan totalmente en desacuerdo, lo que origina que
4% de colaboradores estén totalmente de acuerdo con el proceso de compra, el 23% estén de
acuerdo, el 48% estén indiferentes, el 23% estén en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo,

debido al marketing digital (Ver figura 2).

Figura 2.
Relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad de compra en la empresa ISVAL
S.R.L. — Cusco
0% B Marketing digital B Reconocimiento de la necesidad de compra
0
48%
50%
.% 40% 35%
2 29%
g 30% 23% 23% 23%
S 20% 13%
10% 2% . o %
Totalmente en desacuerdbn desacuerdo ndiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

espuestas
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Objetivo 2: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la busqueda

de informacion en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 7.

Relacion entre el marketing digital y la blsqueda de informacion en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco

f f
(Marketing % (Busqueda de %
digital) informacién)
Totalmente en 12 23% 2 4%
desacuerdo

En desacuerdo 15 29% 8 15%
Indiferente 18 35% 31 60%
De acuerdo 7 13% 11 21%

Totalmente de acuerdo 0 0% 0 0%
Total 52 100% 52 100%

En sintesis existe relacion positiva entre el marketing digital y la busqueda de informacion,
ya que un 13% de colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL S.R.L.,
estan de acuerdo con implementar el marketing digital, el 35% estan neutrales, el 29% estan en
desacuerdo y el 23% estan totalmente en desacuerdo, lo que origina que 21% estén de acuerdo con
el proceso de compra, el 60% estén indiferentes, el 15% estén en desacuerdo y el 4% totalmente

en desacuerdo, debido al marketing digital (Ver figura 3).

Figura 3.

Relacion entre el marketing digital y la busqueda de informacion en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco
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Objetivo 3: Determinar la relacién que existe entre el marketing digital y la

evaluacion de alternativas en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 8.

Relacion entre el marketing digital y la evaluacién de alternativas en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco

f f
(Marketing % (Evaluacion de %
digital) alternativas)
Totalmente en 12 23% 2 4%
desacuerdo

En desacuerdo 15 29% 9 17%
Indiferente 18 35% 18 35%
De acuerdo 7 13% 21 40%

Totalmente de acuerdo 0 0% 2 4%
Total 52 100% 52 100%

En sintesis existe relacion positiva entre el marketing digital y la evaluacion de alternativas,
ya que un 13% de colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL S.R.L.,
estan de acuerdo con implementar el marketing digital, el 35% estan neutrales, el 29% estan en
desacuerdo y el 23% estan totalmente en desacuerdo, lo que origina que 4% estén totalmente de
acuerdo con el proceso de compra, el 40% estén de acuerdo, el 35% estén indiferentes, el 17%

estén en desacuerdo y el 4% totalmente en desacuerdo, debido al marketing digital (Ver figura 4).

Figura 4.

Relacion entre el marketing digital y la evaluacion de alternativas en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco
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Objetivo 4: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la decision

de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 9.

Relacion entre el marketing digital y la decisién de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco

f f
(Marketing % (Decision de %
digital) compra)
Totalmente en 12 23% 5 10%
desacuerdo

En desacuerdo 15 29% 8 15%
Indiferente 18 35% 26 50%
De acuerdo 7 13% 12 23%

Totalmente de acuerdo 0 0% 1 2%
Total 52 100% 52 100%

En sintesis existe relacion positiva entre el marketing digital y la decision de compra, ya
que un 13% de colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL S.R.L., estan
de acuerdo con implementar el marketing digital, el 35% estdn neutrales, el 29% estan en
desacuerdo y el 23% estan totalmente en desacuerdo, lo que origina que 2% estén totalmente de
acuerdo con el proceso de compra, el 23% estén de acuerdo, el 50% estén indiferentes, el 15%
estén en desacuerdo y el 10% totalmente en desacuerdo, debido al marketing digital (Ver figura
5).

Figura 5.

Relacion entre el marketing digital y la decision de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco
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Objetivo 5: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el

comportamiento postcompra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 10.

Relacion entre el marketing digital y el comportamiento postcompra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco

f f
(Marketing % (Comportamiento %
digital) postcompra)
Totalmente en 12 23% 4 8%
desacuerdo

En desacuerdo 15 29% 9 17%
Indiferente 18 35% 25 48%
De acuerdo 7 13% 12 23%

Totalmente de acuerdo 0 0% 2 4%
Total 52 100% 52 100%

En sintesis existe relacion positiva entre el marketing digital y el comportamiento
postcompra, ya que un 13% de colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL
S.R.L., estan de acuerdo con implementar el marketing digital, el 35% estan neutrales, el 29%
estdn en desacuerdo y el 23% estan totalmente en desacuerdo, lo que origina que 4% estén
totalmente de acuerdo con el proceso de compra, el 23% estén de acuerdo, el 48% estén
indiferentes, el 17% estén en desacuerdo y el 8% totalmente en desacuerdo, debido al marketing
digital (\Ver figura 6).

Figura 6.

Relacion entre el marketing digital y el comportamiento postcompra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco
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4.3. Prueba de hipotesis
4.3.1. Prueba de hipdtesis general (Asociacion)
Hipotesis general: Existe relacion entre el marketing digital y el proceso de compra

en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 11.

Correlacion Rho de Spearman entre marketing digital y proceso de compra

Correlaciones

Proceso de
Marketing digital compra
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 438"
Sig. (bilateral) . ,001
N 52 52
Proceso de compra Coeficiente de correlacion 438 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 52 52

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

Interpretacion: Con respecto a los resultados conseguidos en el estudio correlacional
bivariado se comprobd, realizando la prueba denominada bilateral, que el mismo mostro
un coeficiente de correlacion (rs=0.438), e igualmente se pudo lograr una significancia con
una cuantia de 0.001, siendo este ulterior menor al valor esperado que es < 0.05,
evidenciando de este modo que hay correlacion positiva directa moderada de acuerdo a la
tabla de evaluacién de Rho Spearman; adicionalmente al tener la denominada significancia
un valor menor al estadistico sugerido este demuestra que existe una correlacion
representativa, por lo que se puede aceptar la hipétesis del estudio ya que en proporcion a
una disminucion o aumento de la implementacion del marketing digital se disminuira o
incrementara significativamente en la misma proporcion el denominado proceso de compra

de los colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL S.R.L.
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4.3.2. Prueba de hipotesis especificas
4.3.2.1. Prueba de hipotesis especifica 1
HE1: Existe relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad de

compraen laempresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 12.
Correlacion Rho de Spearman entre marketing digital y el reconocimiento de la necesidad de compra
Correlaciones

Reconocimiento

de la necesidad de

Marketing digital compra
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 475"
Sig. (bilateral) . ,000
N 52 52
Reconocimiento de la necesidad Coeficiente de correlacion 475" 1,000
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Interpretacion: Con respecto a los resultados conseguidos en el estudio correlacional
denominado bivariado se comprobd, realizando la prueba denominada bilateral, que el mismo
mostré un coeficiente de correlacién (rs=0.475), e igualmente se pudo lograr una significancia con
una cuantia de 0.000, siendo este ulterior menor al valor esperado que es < 0.05, evidenciando de
este modo que hay correlacion positiva directa moderada de acuerdo a la tabla de evaluacion de
Rho Spearman; adicionalmente al tener la significancia un valor menor al estadistico sugerido este
demuestra que hay una correlacion representativa, por lo que se puede aceptar la hipotesis del
estudio ya que en proporcion a una disminucion o aumento de la implementacion del marketing
digital se disminuira o incrementaréa significativamente en la misma proporcién el reconocimiento
de la necesidad de compra de los colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa

ISVAL S.R.L.
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4.3.2.2. Prueba de hipotesis especifica 2
HE2: Existe relacion entre el marketing digital y la Busqueda de informacion de

compraen laempresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 13.

Correlacion Rho de Spearman entre marketing digital y la Busqueda de informacién de compra

Correlaciones

Busqueda de

Marketing digital informacion
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 567"
Sig. (bilateral) . ,000
N 52 52
Busqueda de informacion Coeficiente de correlacion 567" 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 52 52

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

Interpretacion: Con respecto a los resultados conseguidos en el estudio correlacional
bivariado se comprobd, realizando la prueba denominada bilateral, que el mismo mostrd un
coeficiente de correlacion (rs=0.567), e igualmente se pudo lograr una significancia con una
cuantia de 0.000, resultando este Gltimo inferior al valor deseado que es < 0.05, evidenciando de
este modo que hay correlacion positiva directa moderada de acuerdo a la tabla de evaluacion de
Rho Spearman; adicionalmente al tener la significancia un valor menor al estadistico sugerido este
demuestra que hay una correlacion representativa, por lo que se puede aceptar la hipotesis del
estudio ya que en proporcion a una disminucion o aumento de la implementacion del marketing
digital se disminuird o incrementara significativamente en la misma proporcion la busqueda de
informacidn de compra de los colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL

S.R.L.
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4.3.2.3. Prueba de hipotesis especifica 3
HE3: Existe relacion entre el marketing digital y la evaluacion de las alternativas en

el proceso de compra en la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 14.
Correlacion Rho de Spearman entre marketing digital y la evaluacion de las alternativas en el proceso de
compra
Correlaciones
Evaluacion de las
Marketing digital alternativas
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 277
Sig. (bilateral) . ,047
N 52 52
Evaluacion de las alternativas Coeficiente de correlacion 277 1,000
Sig. (bilateral) ,047
N 52 52

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

Interpretacion: Con respecto a los resultados conseguidos en el estudio correlacional
bivariado se comprobd, realizando la prueba denominada bilateral, que el mismo mostré un
coeficiente de correlacion (rs=0.277), e igualmente se pudo lograr una significancia con una
cuantia de 0.047, resultando este ultimo inferior al valor deseado que es < 0.05, evidenciando de
este modo que hay correlacion positiva directa baja de acuerdo a la tabla de evaluacion de Rho
Spearman; adicionalmente al tener la significancia un valor menor al estadistico sugerido este
demuestra que hay una correlacion representativa, por lo que se puede aceptar la hipotesis del
estudio ya que en proporcion a una disminucion o aumento de la implementacion del marketing
digital se disminuira o incrementaréa significativamente en la misma proporcion la Evaluacion de
las alternativas de compra de los colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa

ISVAL S.R.L.
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4.3.2.4. Prueba de hipotesis especifica 4
HE4: Existe relacion entre el marketing digital y la compra real en laempresa ISVAL

S.R.L. - Cusco, 2022

Tabla 15.

Correlacion Rho de Spearman entre marketing digital y la compra real

Correlaciones
Marketing digital Compra real

Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,258™"
Sig. (bilateral) . ,064
N Marketing digital 52 52
Compra real Coeficiente de correlacion ,258™ 1,000
Sig. (bilateral) ,064
N 52 52

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

Interpretacion: Con respecto a los resultados conseguidos en el estudio correlacional
bivariado se comprobd, realizando la prueba denominada bilateral, que el mismo mostrd un
coeficiente de correlacion (rs=258), e igualmente se pudo lograr una significancia con una cuantia
de 0.064, resultando este Gltimo inferior al valor deseado que es < 0.05, evidenciando de este modo
que hay correlacién positiva directa baja de acuerdo a la tabla de evaluacién Rho Spearman;
adicionalmente al tener la significancia un valor menor al estadistico sugerido este demuestra que
hay una correlacion representativa, por lo que se puede aceptar la hipétesis del estudio ya que en
proporcion a una disminucion o aumento de la implementacion del marketing digital se disminuira
o0 incrementard significativamente en la misma proporcién la compra real de los colaboradores de

las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL S.R.L.
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4.3.2.5. Prueba de hipotesis especifica 5
HES: Existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento posterior a la

compraen laempresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Tabla 16.
Correlacion Rho de Spearman entre marketing digital y el comportamiento posterior a la compra
Correlaciones

Comportamiento

posterior a la

Marketing digital compra
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,506™"
Sig. (bilateral) . ,000
N 52 52
Comportamiento posteriorala  Coeficiente de correlacion ,506™ 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

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

Interpretacion: Con respecto a los resultados conseguidos en el estudio correlacional
bivariado se comprobd, realizando la prueba denominada bilateral, que el mismo mostré un
coeficiente de correlacion (rs=0.506), e igualmente se pudo lograr una significancia con una
cuantia de 0.000, resultando este ultimo inferior al valor deseado que es < 0.05, evidenciando de
este modo que hay correlacion positiva directa moderada de acuerdo a la tabla de evaluacion de
Rho Spearman; adicionalmente al tener la significancia un valor menor al estadistico sugerido este
demuestra que hay una correlacion representativa, por lo que se puede aceptar la hipotesis del
estudio ya que en proporcion a una disminucion o aumento de la implementacion del marketing
digital se disminuira o incrementara significativamente en la misma proporcién el comportamiento
posterior a la compra de los colaboradores de las 13 empresas mayoristas de la empresa ISVAL

S.R.L.
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CAPITULO V
DISCUSION
5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

Al respecto de las metas esbozadas en la reciente indagacion, y conforme a las resultas
obtenidas, se tienen como hallazgos principales a los siguientes:

La razon primordial de la ausencia de intervencion en las decisiones de compra es que
ISVAL S.R.L no implementa bien el marketing digital.

Asi, podemos ver que, en el marketing de contenidos digitales, existe una insuficiente
exhibicion de los productos que se ofrecen en la realidad, debido a una mala planificacion,
distribucion y presentacion por parte de los empleados, saturando tanto a los cibernautas que no se
imaginan la diversidad de bienes que debe ofrecer la tienda en su pagina de Facebook
(INVERSIONES ISVAL SRL), mostrando la mala decoracion y la mala ejecucién de dicha
plataforma como un punto de venta dinamico; debido a ello los clientes pierden tiempo en el
proceso de compra.

En cuanto al marketing por correo denominado electrénico, la desventaja es que si bien
hay una cuenta de Gmail (inversionesisval@gmail.com) para funcionar, no es ideal para este tipo
de negocios.

Respecto a las redes sociales, solo tienen una cuenta en Facebook mencionada
anteriormente, en comparacion con otras redes sociales. En cuanto a la optimizacién de conversion
- CRO, no existe tal estrategia en la empresa ISVAL S.R.L.

En lo que respecta al Search Marketing - SEM, dicha estrategia no se utiliza en ISVAL

S.R.L, debido a que no contiene palabras clave en el buscador Google.
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En consecuencia, el resultado serd una menor intervencion en la eleccion de compra de los
consumidores de ISVAL S.R.L. Esto reducira el interés en comprar para satisfacer la necesidad
declarada (identificacion de necesidad). Si los consumidores no cuentan con la data suficiente
(bdsqueda de data), perderan atractivo en analizar las posibilidades de compra que ofrece ISVAL
S.R.L. (Anélisis de alternativas). Una disminucién en la intencion de compra del cliente reducira
las ventas de la empresa (compra real). En definitiva, si laempresa no participa en el procedimiento
de la eleccion de compra del consumidor, se calcula que éste no tendrd un discernimiento de
compra placentera, lo que creard una negativa percepcién de la compariia (comportamiento post-
compra).

Frente a estas consideraciones, sugerimos realizar este estudio, con el objetivo de
establecer si el marketing denominado digital esta involucrado en el procedimiento de la decision
de compra del cliente en ISVAL S.R.L; Para que finalmente se puedan sugerir acciones para
mejorar el problema expuesto.

5.2. Comparacion critica con la literatura existente

Del reciente estudio aplicado a los colaboradores de las 13 empresas mayoristas, de la
empresa ISVAL S.R.L. con respecto al marketing digital y proceso de compra, se verifico,
realizando la prueba denominada bilateral, que este denominado ultimo mostré un coeficiente de
correlacion (rs=0.438), y adicionalmente se pudo lograr una significancia con un valor de 0.001,
siendo este Ultimo menor al valor esperado que es < 0.05, verificando de este modo que hay
correlacion positiva directa moderada de acuerdo a la tabla de evaluacion Rho Spearman entre el
marketing digital y el proceso de compra; coincidiendo con la conclusion propuesta por
(Cervantes, 2019), en su tesis intitulada “Analisis de aplicacion del marketing digital y su

influencia en el proceso de compras de los clientes de la empresa “Articulos JM”, donde indica
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que existe una correlacion de las variables de indagacion por medio de la prueba chi-cuadrado,
con un indice de chi-calculado de 16,09; y con 5% de significancia se obtuvo un chi-critico de
3,84; de alli se dice que los instrumentos de marketing digital afectan en un nivel alto a los
denominados procesos de compra, sobre todo a la decision de comprar.

Del presente estudio realizado a los colaboradores de las 13 empresas mayoristas, de la
empresa ISVAL S.R.L. con respecto al reconocimiento de la necesidad compra y el marketing
digital, se verifico, realizando la prueba denominada bilateral, que este Gltimo mostré un
coeficiente de correlacion (rs=0.475), y adicionalmente se pudo lograr una significancia con un
valor de 0.000, siendo este ulterior menor al valor esperado que es < 0.05, verificando de este
modo que hay correlacidn positiva directa moderada de acuerdo a la tabla de evaluacién Rho
Spearman entre el reconocimiento de la necesidad compra y el marketing digital; coincidiendo con
la conclusidn propuesta por (Ureta, 2019), en su tesis intitulada “El uso de la digitalizacion en la
mezcla de marketing de la empresa Atlantic Security en la Agencia Wanchaq, Cusco - 20197,
donde indica que segln la encuestada aplicada la media para la promocién fue de 2.93 con lo que
se tiene un nivel de calificacién denominada regular; en base a estas resultas se puede finiquitar
que los consumidores conciben que hay mayor oportunidad de interconexion con la compafiia al
usar espacios denominadas digitales, no obstante, no toman data reciente de novedades o
promociones en cada servicio denominado contratado, lo que puede mostrar que no se estan
distinguiendo de modo adecuado sus demandas.

Del presente estudio realizado a los colaboradores de las 13 empresas mayoristas, de la
empresa ISVAL S.R.L. con respecto a la busqueda de informacién y marketing digital, se verifico,
realizando la prueba denominada bilateral, que este reciente present6 un coeficiente de correlacion

(rs=0.567), y asimismo se pudo lograr la significancia con un valor de 0.000, resultando este
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ulterior menor al valor esperado que es < 0.05, verificando de este modo que hay correlacion
positiva directa moderada de acuerdo a la tabla de evaluacién Rho Spearman entre la busqueda de
informacion y el marketing digital; concordando con la conclusién propuesta por (Herrera, 2018),
en su tesis intitulada “Marketing Digital en la sede principal de la empresa Lavamatic Peru, Cusco
- 2018”, donde indica en que cuantia la dimension denominada marketing en motores de bldsqueda
se logro un resultado de 2.84, lo que sefiala que esta en un nivel denominado regular, ello en razon
a gque la compafiia crea contenidos adecuados al interior de la pagina, pero no son actualizados
permanentemente, ademas la compafiia hace un impulso en poner su pagina por medio de espacios
pagados.

Del presente estudio realizado a los colaboradores de las 13 empresas mayoristas, de la
empresa ISVAL S.R.L. con respecto a la evaluacidn de alternativas y marketing digital, se verifico,
realizando la prueba denominada bilateral, que este ulterior mostré un coeficiente de correlacion
(rs=0.277), y adicionalmente se pudo lograr una significancia con un valor de 0.047, siendo este
ulterior menor al valor esperado que es < 0.05, verificando de este modo que hay correlacion
positiva directa baja de acuerdo a la tabla de evaluacion Rho Spearman entre la evaluacion de
alternativas y el marketing digital; concordando con la conclusion propuesta por (Condori &
Zeballos, 2019), en su tesis intitulada “Merchandising y la decision de compra de los clientes en
la empresa Lazos Supermercado del Distrito de Sicuani, Canchis, Cusco - 2019”, donde indica que
luego de aplicar la encuesta a los clientes de la compafiia Lazos Supermercado, se pudo evidenciar
que el 32.8% de los encuestados observa un analisis de posibilidades media, lo que muestra que
los consumidores al momento de analizar un bien especifico alguna vez toman importante sus

actitudes y creencias, mientras que el 19.8% observa un andlisis de alternativas baja; lo que
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muestra que los consumidores no creen trascendental sus actitudes y creencias al analizar un bien
antes de efectuar la compra.

Del presente estudio realizado a los colaboradores de las 13 empresas mayoristas, de la
empresa ISVAL S.R.L. con respecto a la decision de compra y al marketing digital, se verifico,
haciendo la prueba denominada bilateral, que este ulterior mostré un coeficiente de correlacion
(rs=0.258), y también se pudo lograr una significancia con un valor de 0.064, siendo este ulterior
menor al valor esperado que es < 0.05, verificando de este modo que hay correlacion positiva
directa baja de acuerdo a la tabla de evaluacion Rho Spearman entre la decision de compra y el
marketing digital; concordando con la conclusion propuesta por (Buchelli & Cabrera, 2017), en su
tesis intitulada “Aplicacion del marketing digital y su influencia en el proceso de decision de
comprar de los clientes del grupo HE y asociados S.A.C. Kallma Café Bar”, donde sefiala que el
marketing denominado digital afecta de modo positivo en el proceso de decision de compra de los
clientes del grupo He y Asociados S.A.C “Kallma Café Bar”, lo que queda comprobado tanto por
medio de la prueba estadistica del Chi cuadrado como con la ejecucion de la encuesta después y
antes de la ejecucion de las estrategias de marketing denominado digital.

Del presente estudio realizado a los colaboradores de las 13 empresas mayoristas, de la
empresa ISVAL S.R.L. con respecto al marketing digital y el comportamiento postcompra, se
verificd, realizando la prueba denominada bilateral, que este ulterior mostré un coeficiente de
correlacion (rs=0.506), y adicionalmente se pudo lograr una significancia con un valor de 0.000,
resultando este ulterior menor al valor esperado que es < 0.05, verificando de este modo que hay
correlacion positiva directa moderada de acuerdo a la tabla de evaluacion de Rho Spearman entre
el marketing digital y el comportamiento postcompra; concordando con la conclusién propuesta

por (Vaca, 2019), en su tesis intitulada “El consumidor frente a estrategias de marketing digital en
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el Distrito Metropolitano de Quito Caracterizacion, comportamiento y propuesta de plan”, donde
indica que la determinacion del comportamiento del consumidor denominado digital frente a
estrategias de marketing digital producto de la indagacion presenta las siguientes peculiaridades:
(1) las edades del consumidor digital van desde los 25 a 35 afios; (2) presentan estudios superiores
en su mayoria o estudios de tercer nivel; (3) cuentan con un promedio de ingreso de $900 o poco
mayor, posibilitdndoles tener una tarjeta de crédito; (4) la gran parte se hallan buena parte del dia
activos en internet desde sus computadoras y teléfonos celulares; (5) las redes denominadas
sociales mas frecuentadas son YouTube, Instagram y Facebook en su mayoria.
5.3. Limitaciones del estudio

Las dificultades que surgieron a lo largo del desarrollo de la reciente indagacion se
enfocaron principalmente en la poca disposicion del staff de la compafiia ISVAL S.R.L. en ofrecer
su disponibilidad de tiempo para el desarrollo y la ejecucion del denominado instrumento
confeccionado necesitando efectuar varias visitas mas de las proyectadas para procurar fortalecer
la reciente indagacion.
5.4. Implicancias del estudio

Las implicaciones a las que conduce la reciente indagaciébn se encaminan
fundamentalmente y de modo preciso a establecer si hay correlacion entre el marketing
denominado digital y el proceso de compra en la compafiia ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022, para ello
sera determinante tomar en cuenta las sugerencias presentadas con el fin de que la reciente
indagacion efectle su papel de progreso de la denominada “ciencia”, asi como del progreso del

sector al que esta dirigido.
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CONCLUSIONES

En concordancia a las hipdtesis planteadas, objetivos y en base a los resultados, se dan a
conocer las conclusiones siguientes:

Primero. Existe correlacion positiva directa moderada con un coeficiente de correlacion
(rs=0.438) entre el proceso de compra y el marketing digital de los consumidores en la compariia
“ISVAL S.R.L.” con un nivel de significancia de Sig.=0,001. Se finiquita que hay fallas con
referencia al marketing denominado digital de la compafiia causado por la falta de ejecucion de las
estrategias de promocion y disefio de modo eficiente en el proceso de compra de los colaboradores
de las 13 empresas mayoristas, de la empresa ISVAL S.R.L.

Segundo. Existe correlacion positiva directa moderada con un coeficiente de correlacién
(rs=0.475) entre el reconocimiento de la necesidad y el marketing digital de los consumidores en
la compafiia “ISVAL S.R.L.” con un grado de significancia de Sig.=0,000. Se finiquita que hay
fallas con referencia al e-mail marketing y a la publicidad digital de la compafiia, debido a que no
se da adecuadamente en los consumidores la sensacidn de requerir los bienes que se ofertan por
estos medios.

Tercero. Hay correlacién positiva directa moderada con un coeficiente de correlacion
(rs=0.567) entre la busqueda de informacién y el marketing digital de los consumidores en la
compafiia “ISVAL S.R.L.” con un grado de significancia de Sig.=0,000. Se finiquita que la data
de promociones y productos brindados por la compafiia por medio de sus redes sociales y su lugar
web es realmente insuficiente, relacionandose con la falta de data que tiene el consumidor al

explorar data de bienes en los medios digitales ofertados por la compafiia.
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Cuarto. Hay correlacion directa positiva baja un coeficiente de correlacion (rs=0.277) entre
la evaluacion de alternativas y el marketing digital de los consumidores en la compafiia “ISVAL
S.R.L.” con un grado de significancia de Sig.=0,047. Se finiquita que las denominadas estrategias
de marketing de la compaiiia no estan informando de modo adecuado las propiedades de los bienes
de la compafiia “ISVAL S.R.L., con referencia a los bienes ofertados por la competencia al momento
que los consumidores analizan posibilidades de compra.

Quinto. Hay correlacién positiva directa baja con un coeficiente de correlacion (rs=0.258)
entre el momento de compra y el marketing digital de los consumidores en la compafiia “ISVAL
S.R.L.” con un grado de significancia de Sig.=0,064. Se finiquita que las destrezas de marketing
digital empleadas por la compafiia al momento en el que el consumidor determina si no comprara
o si comprara el bien no son las ideales, relacionandose con la minima certeza del cliente y
extendiendo la toma de la decision.

Sexto. Hay correlacion positiva directa moderada con un coeficiente de correlacion
(rs=0.506) entre el el comportamiento post-compra y el marketing digital de los consumidores en
la compafia “ISVAL S.R.L.” con un grado de significancia de Sig.=0,000. Se finiquita que las
energias de marketing denominado digital luego de la compra son regularmente eficientes,
relacionandose con la motivacion baja de los consumidores en hacer frecuentes compras o de poder

compartir todas sus experiencias por medio de sus redes sociales.
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RECOMENDACIONES

En concordancia al objetivo denominado general, se sugiere a la compafiia “ISVAL
S.R.L.” optimizar el modo en cOmo negocia su participacion en canales digitales por medio de un
plan de mejoramiento de marketing denominado digital, con el fin de fomentar actividades que
posibiliten optimizar la coordinacion con los consumidores en medio del proceso de compra, por
motivo de que se descubrid que hay relacion entre el proceso de compray el marketing digital.

Primero

- Efectuar una indagacion de los mercados para establecer cuales son los patrones
psicograficos, conductuales y demograficos de los recientes consumidores y de los mercados meta,
asi como su denominado proceso de compra.

- Efectuar un andlisis interno para tomar conocimiento de la situacion actual de los canales
digitales y plataformas empleados por la empresa.

- Efectuar el benchmarking de aquellas mejores préacticas de la competencia directa con
relacion al marketing denominado digital.

Con respecto al objetivo especifico primero, se sugiere que para la dimension
“identificacion de la necesidad”, la comparfiia debe concretar un plan de actividades en redes
sociales, posibilitando que muchos mas clientes sientan la urgencia de conseguir los bienes
ofertados por la compafiia y con mucha més periodicidad.

Segundo

- Difundir los bienes en el mercado del espacio de “Facebook”. La data en este espacio
libre deberia ser atil y precisa, ademas manifestar la disposicién de responder a consultas sin

ningln compromiso.
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- Efectuar avisos costeados a través de “Facebook Ads”, los avisos deberian de orientarse
a sujetos en funcion al intervalo de madurez y localizacion geografica estratégica que se establecio
en la indagacion de los mercados previamente.

- Difundir los bienes en el espacio de actividades comerciales “mercado libre”, se deberia
poner la data de garantias, bienes, entrega y medios de pago.

- La data deberia de ser minuciosa y las representaciones pictoricas deberian de estar en
alta gama, con previo tratamiento de tipo grafico.

En funcidn al objetivo especifico segundo, se sugiere que para la dimension “busqueda de
informacién” la compafia debe determinar un plan de actividades para posicionarse en los
exploradores, posibilitando que el lugar web de la compafiia se halle en lugares mas importantes
en los motores de busquedas, de esta manera los cibernautas tengan la posibilidad de hallar los
bienes ofertados por la compafiia de manera mas simple.

Tercero

- Optimar la posicién de la compafiia en los buscadores a través de la implantacion de
metodologias SEO en el lugar web gue posibiliten optimizar su lugar en las resultas de exploracion.
Se deberian colocar rétulos objetivo en cada espacio del lugar web de la compafiia. Se sugiere
emplear estas: “autor, date, description, title y keywords”.

- Optimizacién de iméagenes y contenido en “Google”, el indagador mas empleado
globalmente coloca mejor a los lugares que emplean los rétulos denominadas “HTML”
convenientemente y disponen de contenido denominado multimedia adecuadamente
perfeccionado para web. El perfeccionamiento de las iconografias se efectia por medio de la
permuta de formato a “JPG” de “PNG”, asimismo también con la disminucion de tonalidades de

estas, habiendo una consecuencia de disminucion fuerte del peso, posibilitando un tiempo corto de
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carga para el sitio. La optimizacion del contenido es emplear las etiquetas “HTML” como los
titulos “h3, h2, h1” para mostrar categoria al interior de una pagina, asimismo se sugiere emplear
rotulos “alt” para referir etiquetas e imagenes “strong” para dar importancia.

En funcion del objetivo especifico tercero, se sugiere que para la dimension “evaluacion
de alternativas” la compariia debe instaurar un plan de actividades para optimizar el sitio web,
posibilitando que la compariia informe apropiadamente las particularidades y bienes de los
productos, exponiéndose como la opcion mejor ante los consumidores.

Cuarto

- Optimizar la composicion de informaciones. Se deberia de poner data minuciosa de cada
bien: beneficios, garantia, alternativas, rendimiento y ventajas

- Remediar rotos enlaces. El sitio dispone de unos enlaces que no reorientan a ningun otro
sitio, lo que quita interaccion a los usuarios y crea una improvisada imagen. Se deberia modificar
los rotulos “a”, el campo “href” que se halla vacio, se deberia poner la “URL” de la direccion
electronica que se quiere redireccionar.

- Facilitar el formato del contacto para que cibernautas se alienten a efectuar preguntas
continuamente. Se deberia suprimir el campo de codigo denominado postal, género, DNI y edad.

- Efectuar videos explicativos en las redes denominadas sociales en donde se coteje el
performance de los bienes ofertados por la compariia con aquellas posibilidades utilizables en los
mercados.

En funcidn al objetivo especifico cuarto, se sugiere que para aquella dimensidn “momento
de compra” la compafiia se deberia instituir un plan de actividades de mejoramiento de la préactica
de la compra, posibilitando que la compafia haga actividades que posibiliten finiquitar de

conquistar a los clientes y se consiga hacer la compra de modo mas asiduo.
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Quinto

- Impulsar el certificado SSL. El proceso de activacion es gratis, y se efectta a partir del
panel de hosting en el que se encuentra residente el lugar web de la compafiia.

Luego de ejecutarse, el encargo de “la conexion con este lugar web no es seguro” permutara
a “la conexion es segura”, ofreciendo una confianza mayor a los cibernautas que visitan el lugar
web.

- Aumentar las modalidades de pago. Se debe de complementar pagos por medio de Culqi
y Mercadopago, espacios que posibilitan hacer pagos de modo virtual. Por otra parte, se deberia
suprimir la politica obligatoria de pago previo y efectuar cada pago a contra entrega para de ese
modo aumentar la seguridad de los clientes.

- Disefiar videos aclaratorios de cada proceso de adquisicién. Se manifestara como hacer
pagos por medio de transferencia por banca, deposito, pago por medio de plataformas como Culqi
y Mercado pago. Ademas, se debe puntualizar cada tema como el proceso de los envios y las
garantias de ser necesarios.

- Afiadir la seccion de aprendizajes satisfactorios de una compra. En el lugar web se deberia
implantar una pestafia en el que se presenten experiencias y comentarios de consumidores
complacidos con las denominadas compras. De esta manera la cara de la compafiia se robustece.

En funcion al objetivo especifico quinto, se sugiere que para la dimension
“comportamiento post-compra” la compafila debe instituir un plan de actividades de la
coordinacion de ventajas ulteriores a la denominada compra, posibilitando que los consumidores
observen que la compafiia les ofrece ventajas luego de la misma compra y que deberian

conservarse contactados para recibirlas.
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Sexto

- Anunciar informacion de tipo explicativo importante, oportuno y conveniente, orientado
a sujetos que ya adquirieron en la compafiia que hiciera que acostumbren los espacios digitales de
la compafiia.

- Remitir correspondencias de tipo promocional referido a bienes adicionales de los que se
adquirieron antes en la compafiia, aumentando las probabilidades de efectuarse recientes ventas.

- Ofrecer ventajas de tipo promocional a los consumidores que comuniquen su paso por

medio de sus canales denominadas sociales.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variables/Dimensiones Metodologia
¢Existe relacion entre el marketing | Determinar si existe relacion entre el | Existe relacion entre el marketing | Variable 1: Tipo: basica - transversal

digital y el proceso de compra en la
empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022?

marketing digital y el proceso de
compra en la empresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022.

digital y el proceso de compra en la
empresa ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022

Preguntas especificas

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

¢Existe relacion entre el marketing
digital y el reconocimiento de la
necesidad de compra en la empresa
ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022?

¢Existe relacion entre el marketing
digital y la Busqueda de informacion de
compra en la empresa ISVAL S.R.L. —
Cusco, 2022?

¢Existe relacion entre el marketing
digital y la evaluacion de las alternativas
en el proceso de compra en la empresa
ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022?

¢Existe relacion entre el marketing
digital y la compra real en la empresa
ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022?

¢Existe relacion entre el marketing
digital y el comportamiento posterior a
la compra en la empresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022?

Conocer la relacion que existe entre
el marketing digital y el
reconocimiento de la necesidad de
compra en la empresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022.

Conocer la relacion que existe entre
el marketing digital y la Busqueda de
informacion de compra en la
empresa ISVAL S.R.L. — Cusco,
2022.

Conocer la relacion que existe entre
el marketing digital y la evaluacion
de las alternativas en el proceso de
compra en la empresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022.

Conocer la relacion que existe entre
el marketing digital y la compra real
en la empresa ISVAL S.R.L. -
Cusco, 2022.

Conocer la relacion que existe entre
el  marketing digital y el
comportamiento  posterior a la
compra en la empresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022.

Existe relacion entre el marketing
digital y el reconocimiento de la
necesidad de compra en la empresa
ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022.

Existe relacion entre el marketing
digital y la Busqueda de informacion
de compra en la empresa ISVAL
S.R.L. - Cusco, 2022.

Existe relacion entre el marketing
digital y la evaluacion de las
alternativas en el proceso de compra en
la empresa ISVAL S.R.L. — Cusco,
2022.

Existe relacion entre el marketing
digital y la compra real en la empresa
ISVAL S.R.L. — Cusco, 2022

Existe relacion entre el marketing
digital y el comportamiento posterior a
la compra en laempresa ISVAL S.R.L.
— Cusco, 2022

MARKETING DIGITAL

Marketing de contenido

Email marketing

Redes sociales

Optimizacién de Conversion —
CRO

5. Marketing de Busqueda— SEM

HownE

Variable 2:
PROCESO DE COMPRA

1. Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de informacion
Evaluacion de las alternativas
Compra real

Comportamiento posterior a la
compra

abrwbd

Nivel: Correlacional
Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental

Poblacion: La poblacién estara
conformada por 52 trabajadores
de las 13 empresas mayoristas (4
personas representantes por cada
unade las 13 empresas) promedio
por mes, segln el reporte del
Gltimo trimestre del afio 2021 de
la empresa ISVAL S.R.L.

Muestra: Conformado por 52
colaboradores promedio por mes
de las 13 empresas mayoristas,

segin el reporte del ultimo
trimestre del afio 2021 de la
empresa ISVAL SR.L. (4

personas representantes por cada
una de las 13 empresas).

Técnica: Encuesta

Instrumento:
cuestionario cerrado - politdmico.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Matriz de Instrumentos de Recoleccion
Variables Dimensiones Indicadores items Escala de
medicién
Marketing de | - Blog ¢El contenido del blog de la empresa ISVAL S.R.L. es estratégico para generar valor para su
contenido audiencia?
- Videos ¢Laempresa ISVAL S.R.L. cuenta con un canal de youtube para sus videos?
- Materiales ricos ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con formatos de materiales ricos como eBooks, webinars,
herramientas, Kits, infograficos?
- Guia de herramientas para marketing de | ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con herramientas para marketing como WordPress,
contenido buzzsumo, Google Analytics, RD Station?
Email marketing - Transaccionales y automatizados ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con emails automatizados que faciliten, completen,
eduquen u oferten una transaccion que el cliente haya aceptado recibir?
- Emails directos ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con emails directos que comuniquen mensajes
promocionales?
- Mobile email marketing ¢Laempresa ISVAL S.R.L. emplea tablets y smartphones para aplicar mobile email marketing
que generen trafico a través de estos dispositivos?
Redes sociales - Gestidn de facebook ¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su pagina de facebook como un espacio para buscar
nuevos canales para aplicar marketing digital? Escala ordinal
- Gestion de whatsapp business ¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de whatsapp business para el contacto y
Marketing seguimiento de clientes? 1=Totalmente en
digital - Gestiodn de instagram ¢Laempresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de instagram para el contacto y seguimiento de | desacuerdo

clientes?

Gestion de youtube

¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de youtube para el contacto y seguimiento de
clientes?

Gestidn de gmail

¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de gmail para el contacto y seguimiento de
clientes?

Optimizacion de
Conversién — CRO

Tasa de conversion general

¢Laempresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversion general: compradores/visitantes, para
cada accidn relevante que tome el visitante?

Tasa de conversion quebrada 1

¢La empresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversion quebrada 1: visitantes que hicieron
clic en un producto/visitantes, para cada accion relevante que tome el visitante?

Tasa de conversion quebrada 2

¢La empresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversion quebrada 2: visitantes que hicieron
clic en comprar un producto/visitantes que hicieron clic en un producto, para cada accion
relevante que tome el visitante?

Tasa de conversion quebrada 3

¢La empresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversion quebrada 3: visitantes que hicieron
clic en comprar un producto/visitantes que realizaron el pago, para cada accion relevante que
tome el visitante?

Marketing de
Busqueda — SEM

SEO (search engine optimization)

¢La empresa ISVAL S.R.L. aplica el SEO (Search Engine Optimization) que se refiere a las
estrategias y tacticas que apuntan al aumento de la exposicion de un sitio web en los motores
de busqueda?

PPC (pay per click)

¢Laempresa ISVAL S.R.L. aplica el PPC (Pay Per Click) que se refiere a formas comunes de
aplicar links patrocinados como anuncios en la red de busqueda, banners en sitio web o
anuncios en redes sociales?

2=En desacuerdo
3=Indiferente
4=De acuerdo
5=Totalmente de
acuerdo
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Reconocimiento de Necesidad Revisa constantemente los productos ofrecidos por la empresa.
la necesidad La empresa le ofrece sugerencias de productos gue llaman su atencién

Deseos El tener un buen estado de animo le estimula a realizar una compra
Ha comprado en la empresa productos que no tenia planeado adquirir

Busqueda de Fuentes personales La empresa ofrece informacién detallada de los productos.
informacion

Fuentes comerciales

La empresa absuelve consultas de forma suficiente.

Fuentes publicas

Encuentro en sitios externos informacidn variada de la empresa.

Encuentro en sitios externos informacidn sobre los productos de la empresa.

Evaluacion de las Creencias La calidad de los productos va de acuerdo al precio.
alternativas Actitudes Esté satisfecho con la calidad de productos ofrecidos.

Esté satisfecho con los precios de los productos.

Esta satisfecho con los precios promocionales de los productos
Compra real Precio El precio es un factor importante en su decision de compra

Compras previstas

La previsién de sus compras son un factor importante en su decision de compra

Compras impulsivas

Se siente atraido por los productos ofrecidos por la empresa a pesar de no tener necesidad de
ellos.

Comportamiento
posterior a la
compra

Satisfaccién

Se mantiene informado de las ofertas que brinda la empresa.

Vuelve a comprar productos de la empresa.

Esté satisfecho con los productos que adquirid en la empresa.

Esté satisfecho con la atencion ofrecida por la empresa.

Recomienda a sus conocidos comprar los productos de la empresa.

Recomienda a la empresa en sus redes sociales.

Escala ordinal

1=Totalmente en
desacuerdo

2=En desacuerdo
3=Indiferente
4=De acuerdo
5=Totalmente de
acuerdo

Nota: Elaboracion propia en base al instrumento de recoleccion de datos
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

.

PROYECTO DE TESIS

“MARKETING DIGITAL Y EL PROCESO DE COMPRA EN LA

EMPRESA ISVAL S.R.L. - CUSCO. 2022~

INSTRUMENTOS DE LEVANTAMIENTO DE

INFORMACION

Con relacion a los instrumentos, se emplearon dos
cuestionarios debidamente constituidos y ajustados de
acuerdo a las variables respectivamente, cuya finalidad
fue el recojo de datos relativos a los componentes e
indicadores de cada variable respectivamente. El
primero de los cuestionarios es alusivo a la Variable 1:
Marketing digital, que incorpora cinco (5) componentes
y 18 preguntas; mientras que el segundo es alusivo a la
Variable 2: Proceso de compra, que incorpora cinco (5)
componentes y 21 preguntas, que detallamos a

continuacion:
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A. Cuestionario - Variable 1: MARKETING DIGITAL
Estimado(a) cliente de laempresa ISVAL S.R.L., el presente cuestionario es completamente andénimo
y con fines estrictamente académicos para obtener informacion, acerca de la percepcion del
MARKETING DIGITAL. A continuacién, encontrard proposiciones sobre aspectos relacionados
con el conjunto de estrategias volcadas hacia la promocion de una marca en el internet.
ROGAMOS LA SINCERIDAD EN SUS RESPUESTAS.
Indicaciones:
Al responder cada uno de los items le rogamos marcar con una “X” solo una de las alternativas

propuestas. No existe respuesta correcta o incorrecta. TOmese su tiempo.

1 2 3 4 5
Totalmente en En De acuerdo | Totalmente
Indiferente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo

\ 1 123|415
DIMENSION 1: MARKETING DE CONTENIDO
1 ¢El contenido del blog de la empresa ISVAL S.R.L. es estratégico para
generar valor para su audiencia?
2 ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con un canal de youtube para sus
videos?
3 ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con formatos de materiales ricos
como eBooks, webinars, herramientas, Kits, infograficos?
4 ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con herramientas para marketing
como WordPress, buzzsumo, Google Analytics, RD Station?
DIMENSION 2: EMAIL MARKETING
5 ¢La empresa ISVAL S.R.L. cuenta con emails automatizados que
faciliten, completen, eduquen u oferten una transaccion que el cliente
haya aceptado recibir?
6 ¢La empresa ISVAL SR.L. cuenta con emails directos que
comuniguen mensajes promocionales?
7 ¢La empresa ISVAL S.R.L. emplea tablets y smartphones para aplicar
mobile email marketing que generen trafico a través de estos
dispositivos?
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DIMENSION 3: REDES SOCIALES
8 ¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su pagina de facebook como un
espacio para buscar nuevos canales para aplicar marketing digital?
9 ¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de whatsapp business
para el contacto y seguimiento de clientes?
10 | ¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de instagram para el
contacto y seguimiento de clientes?
11 | ¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de youtube para el
contacto y seguimiento de clientes?
12 | ¢La empresa ISVAL S.R.L. gestiona su cuenta de gmail para el
contacto y seguimiento de clientes?
DIMENSION 4: OPTIMIZACION DE CONVERSION
13 | ¢La empresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversion general:
compradores/visitantes, para cada accion relevante que tome el
visitante?
14 | ;La empresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversion quebrada 1:
visitantes que hicieron clic en un producto/visitantes, para cada accion
relevante que tome el visitante?
15 | ¢La empresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversioén quebrada 2:
visitantes que hicieron clic en comprar un producto/visitantes que
hicieron clic en un producto, para cada accion relevante que tome el
visitante?
16 | ¢Laempresa ISVAL S.R.L. aplica la tasa de conversion quebrada 3:
visitantes que hicieron clic en comprar un producto/visitantes que
realizaron el pago, para cada accion relevante que tome el visitante?
DIMENSION 5: MARKETING DE BUSQUEDA
17 |¢La empresa ISVAL S.R.L. aplica el SEO (Search Engine
Optimization) que se refiere a las estrategias y tacticas que apuntan al
aumento de la exposicion de un sitio web en los motores de blusqueda?
18 | ¢La empresa ISVAL SR.L. aplica el PPC (Pay Per Click) que se
refiere a formas comunes de aplicar links patrocinados como anuncios
en la red de busqueda, banners en sitio web o anuncios en redes
sociales?

Fuente: Elaboracion propia.
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B. Cuestionario - Variable 2: PROCESO DE COMPRA

Estimado(a) cliente de la empresa ISVAL S.R.L., el presente cuestionario es completamente
anonimo y con fines estrictamente académicos para obtener informacion, acerca de la percepcion

del PROCESO DE COMPRA. A continuacion, encontrara proposiciones sobre un proceso mucho

mas amplio que inicia con el reconocimiento de una necesidad y termina con los sentimientos que

se genera después de hacer la compra. ROGAMOS LA SINCERIDAD EN SUS RESPUESTAS.
Indicaciones:

Al responder cada uno de los items le rogamos marcar con una “X” solo una de las alternativas

propuestas. No existe respuesta correcta o incorrecta. TOmese su tiempo.

1 2 3 4 5
Totalmente en En De acuerdo | Totalmente
Indiferente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo

\ 112 |3|4]5
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
1 Revisa constantemente los productos ofrecidos por la empresa.
2 La empresa le ofrece sugerencias de productos que llaman su atencion
3 El tener un buen estado de animo le estimula a realizar una compra
4 Ha comprado en la empresa productos gue no tenia planeado adquirir
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION
5 La empresa ofrece informacion detallada de los productos.
6 La empresa absuelve consultas de forma suficiente.
7 Encuentro en sitios externos informacién variada de la empresa.
8 Encuentro en sitios externos informacion sobre los productos de la empresa.
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
9 La calidad de los productos va de acuerdo al precio.
10 | Esta satisfecho con la calidad de productos ofrecidos.
11 | Esta satisfecho con los precios de los productos.
12 | Esta satisfecho con los precios promocionales de los productos
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA
13 | El precio es un factor importante en su decisién de compra
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14 | La prevision de sus compras son un factor importante en su decision de
compra
15 | Se siente atraido por los productos ofrecidos por la empresa a pesar de no
tener necesidad de ellos.
DIMENSION 5: COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA
16 | Se mantiene informado de las ofertas que brinda la empresa.
17 | Vuelve a comprar productos de la empresa.
18 | Esta satisfecho con los productos que adquirié en la empresa.
29 | Esté satisfecho con la atencidn ofrecida por la empresa.
20 | Recomienda a sus conocidos comprar los productos de la empresa.
21 | Recomienda a la empresa en sus redes sociales.
Fuente: Elaboracion propia
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