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RESUMEN

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., agencia Cachimayo, Provincia
Cusco-2023 se encuentra ante el desafio de formular y aplicar estrategias de marketing digital
innovadoras y efectivas con la intencion de fortalecer su conexion con los clientes MYPES. En
la actualidad, la carencia de un enfoque integral en marketing digital limita significativamente
las oportunidades de los clientes para decidir en comprar sus productos y servicios financieros.
Este estudio, titulado “Marketing digital y el proceso de decision de compra de los clientes
MYPES de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, Provincia
Cusco - 2023”, busco establecer la relacion entre marketing digital y el proceso de decision de
compra de los clientes MYPES de la agencia Cachimayo en 2023. Para ello, se llevé a cabo
una investigacion con un enfoque cuantitativo, un disefio no experimental y un alcance
correlacional. Se utilizd una encuesta como técnica de investigacion y un cuestionario como
herramienta, aplicados a una muestra de 174 clientes MYPES de la agencia Cachimayo de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., a través de pruebas estadisticas, se descubrié una
relacion positiva significativa entre el marketing digital y el proceso de decision de compra,
revelando existe una relacion estadisticamente significativa, con un valor de (p =0.000 ) en la
prueba Chi-cuadrado y una correlacion de Spearman de 0.645 entre el proceso de decisién de
compra y el marketing digital.

Palabras clave: marketing digital, proceso de decision de compra, Caja Cusco,

clientes.
ABSTRACT

The Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., Cachimayo agency, faces the
challenge of devising and implementing innovative and effective digital marketing strategies
aimed at strengthening its connection with MYPES clients. Currently, the lack of a
comprehensive approach in digital marketing significantly limits the opportunities for clients
to make informed decisions about purchasing their financial products and services. This study,
titled "Digital Marketing and the Purchase Decision-Making Process of MYPES Clients at Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Cachimayo Agency, Cusco Province - 2023,"
sought to establish the relationship between digital marketing and the purchase decision-
making process of MYPES clients at the Cachimayo agency in 2023. To achieve this, a
quantitative research approach was employed, with a non-experimental design and
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correlational scope. A survey was used as the research technique and a questionnaire as the
tool, applied to a sample of 174 MYPES clients of the Cachimayo branch of Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Through statistical tests, a significant positive relationship
between digital marketing and the decision-making process was discovered, revealing a
statistically significant relationship, with a Chi-square test value of (p = 0.000) and a Spearman

correlation of 0.645 between the purchase decision process and digital marketing.

Keywords: digital marketing, purchase decision process, Caja Cusco, clients.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1.Planteamiento del problema

La forma en que los consumidores acceden a productos o servicios financieros ha
cambiado y esto es gracias al internet. La creciente competencia en el &mbito empresarial
global ha hecho imprescindible el desarrollo de estrategias de negocio innovadoras para
crear ventajas competitivas. En este marco, el Marketing Digital ha emergido como un
elemento crucial, adquiriendo una importancia considerable en el mundo empresarial. Esta
herramienta es fundamental para aumentar las ventas de las empresas. Ademas, en la era
actual, es esencial que las empresas se adapten a las nuevas tecnologias. EI Marketing
Digital resulta ser una herramienta eficaz en este sentido, facilitando un alcance mas amplio

y répido hacia un mayor nimero de consumidores.

Existen entidades financieras donde crean contenido de valor que le permita llegar a su
audiencia: los milenium. Ademas de ofrecer contenido educativo para ensefiar finanzas
personales, incorpora ofertas en su contenido. Asi lo podemos ver en el lanzamiento de sus
campafas de contenido de marca Well + Good, Business Insider y Condé Nast. Pero el
conocimiento de la marca es solo una parte de la estrategia de Citibank; el comercio
también juega un papel importante. Citibank usa sus anuncios publicitarios para rastrear a
los clientes que terminan aceptando las ofertas. Con este ejemplo, podemos ver que las
empresas del sector financiero se han dado cuenta de la importancia de crear contenido de
valor que satisfaga las necesidades de una audiencia que busca ayuda sobre temas méas

amplios y complicados, como las finanzas.

En el ambito nacional los primeros en iniciar todo el proceso en la revolucién digital
fueron los lideres como el Banco de Crédito del Pert y BBV A seguidos por el Interbank y
Scotiabank. Estas entidades han iniciado la transformacién digital en los bancos de Peru.
Se dieron cuenta que lo primero es identificar que para trasladar la banca tradicional a la
banca digital comienza en un cambio de mente y que esto conllevaria a un cambio cultural
de alta impacto para la organizacion adaptdndose a un mundo que avanza a pasos

acelerados.

Estos lideres en el mercado financiero han identificado que sus clientes potenciales
estan enfocados en los millenials pero no dejan de lado al cliente de siempre por eso el

empleo de la tecnologia es importante como herramienta para llegar a todos sus usuarios.
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De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) (2021),
se registraron mas de 2,936,294 empresas activas en Peru, lo que representa un crecimiento
del 8,7% en comparacion con el afio anterior. En este escenario, las empresas peruanas han
enfrentado retos economicos debido a la pandemia, llevando a las MYPEs a adoptar el
Marketing Digital como estrategia para comercializar sus productos y servicios y destacar
en el mercado. Ademas, el proceso de decision de compra ofrece una ventana para

comprender los intereses y deseos de los clientes antes, durante y después de la compra.

En el caso especifico de la Caja de Ahorros y Crédito Cusco, es imperativo reconocer
la importancia del marketing digital para alcanzar no solo a los millennials, un segmento
de mercado cada vez més relevante, sino también para mantener la conexién con su base
de clientes tradicionales. Con un gran numero de MYPEs en Cusco aun no familiarizadas
con las ventajas del marketing digital o empleandolo de manera ineficaz, surge la necesidad
de implementar estrategias de marketing digital bien informadas y adaptadas a las
peculiaridades del mercado local.

El marketing digital se erige como una herramienta esencial para la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A., agencia Cachimayo, actualmente enfrenta el desafio de
implementar estrategias de marketing digital eficaz para expandir su alcance y conectar
mejor con su audiencia, especialmente los clientes MYPEs, un segmento de mercado en
crecimiento. Aunque actualmente carece de estrategias integrales en este ambito, la
adopcion de tacticas como la creacion de contenido relevante y el uso estratégico de

publicidad en linea es crucial para su crecimiento y consolidacion en el mercado financiero.

La estrategia de marketing de bdsqueda que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A., agencia Cachimayo, podria implementar es fundamental para aumentar su
visibilidad en los motores de blsqueda y captar clientes MYPESs en busca de soluciones
financieras. Aungue la institucion ha empezado a desarrollar estrategias en esta area,
esencialmente para atraer usuarios interesados en sus servicios, la falta de consistencia en
estas iniciativas podria disminuir su presencia en linea. Esto, a su vez, limitaria su habilidad
para atraer a clientes potenciales, afectando directamente su alcance y eficacia en el

mercado digital.

El email marketing, con su capacidad para establecer una relacion directa y
personalizado con los clientes corporativos MYPEs, es un canal crucial para la Caja de

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Ahorros y Crédito Cusco. Sin embargo, su eficacia actual se ve comprometida por la falta
de mensajes personalizados, contenido valioso y comunicacion regular. Mejorar estos
aspectos es esencial para fortalecer las relaciones con los clientes y fomentar una mayor

lealtad hacia la marca.

La eficacia del marketing en redes sociales es crucial para la Caja de Ahorros y Crédito
Cusco, dado su potencial para interactuar con clientes y promocionar servicios. Sin
embargo, su limitada presencia y falta de estrategia coherente en estas plataformas restan
oportunidades valiosas de engagement con los clientes MYPEs, comparticion de contenido
relevante y construccion de una comunidad online, aspectos claves para aumentar la

confianza y reconocimiento de la marca.

El proceso de decision de compra esta constituido por el estudio del comportamiento
de los consumidores. Es esencial para las empresas comprender el proceso de venta desde
el punto de vista de los clientes. Un ejemplo es que Amazon ofrece una gran variedad de
ofertas en relacion a las demandas y cuando los clientes abandonan el carrito previo a
comprar se inicia una conversacion mediante el correo electronico brindando mayor
informacion sobre los productos de interés del consumidor, por ellos es muy importante
para las empresas, acompafar a los clientes en cada uno de los procesos y optimizar la
experiencia vivida a un maximo nivel , en el contexto de la era digital actual y la adaptacién
de entidades financieras locales como la Caja de Ahorros y Crédito Cusco es complejo y
multifacético. La transicion de la banca tradicional a la digital ha alterado
significativamente la forma en que los clientes interacttan con los servicios financieros vy,
en consecuencia, como toman sus decisiones de compra ya que hay clientes tradicionales
y potenciales que se resisten al cambio y frente a ello se tiene que educarlos y mostrarles

que hay productos que pueden llegar a satisfacer sus necesidades.

Frente al reconocimiento de la necesidad del cliente es una etapa en donde se determina
que problemas han sucedido, como sucedieron y de que manera se estimula al consumidor
a comprar o adquiris determinado producto. En esta los clientes toman conciencia de su
necesidad, frente a este marco existe una deficiencia en la identificacion y comprension de
las necesidades financieras de los clientes, especialmente en el segmento MYPEs de forma

constante e inmediata. Esta falta de comprension impide a la Caja ofrecer soluciones
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precisas y relevantes, lo que resulta en una desconexion con las expectativas y

requerimientos de su mercado objetivo.

Los clientes en la busqueda de informacion sobre su problematica y asi busca distintas
soluciones. Las soluciones pueden provenir de fuentes personales, comerciales o redes
sociales es por ello que recurren principalmente a canales online de la institucion, mediante
motores de busqueda y plataformas digitales, siendo estas no aprovechadas adecuadamente
por la institucion. Esto representa una oportunidad perdida, ya que los clientes potenciales
que buscan soluciones financieras pueden no encontrar facilmente la oferta de la Caja de

Ahorros y Crédito Cusco, eligiendo alternativas mas visibles en su lugar.

Al evaluar alternativas, los clientes se encuentran con la necesidad de tener mas
contenido relevante y acceso a al a informacion para decidir, lo cual limita a la capacidad
de la Caja de Ahorros y Crédito Cusco para influir en la percepcion de los clientes durante
la fase de evaluacion de alternativas. Esto reduce su competitividad frente a otras opciones

en el mercado.

Frente a la decision de compra, la comunicacion directa o personalizada merma la
habilidad de la Caja de Ahorros y Crédito Cusco para persuadir y convencer a los clientes
durante la etapa de decision de compra. La falta de mensajes personalizados y contenido

valioso disminuye el impacto en la eleccion final del cliente.

Por otra parte, frente al comportamiento posterior a la compra, existe cierto interés en
realizar estrategias para mantener una relaciéon continua y significativa con los clientes
MY PE después de la compra. Esto se traduce en una oportunidad para fomentar la lealtad
y retencion de clientes a mediano y largo plazo, elementos cruciales para el crecimiento de
la rentabilidad institucional.

La Caja de Ahorros y Crédito Cusco, agencia Cachimayo se halla ante un desafio
urgente de revisar y fortalecer su estrategia de marketing digital en el proceso de decision
de compra de clientes corporativos MYPE, las deficiencias actuales en su enfoque han
limitado su capacidad para conectar efectivamente con el este segmento. La institucion
debe enfocarse en mejorar y fortalecer las relaciones con los clientes para mantener su
relevancia y competitividad. Al abordar estas areas criticas no aprovechadas, la Caja de

Ahorros y Crédito Cusco, agencia Cachimayo no solo podra mejorar su posicionamiento
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en el mercado financiero, sino también asegurar un crecimiento sostenible y adaptarse

exitosamente a las dindmicas cambiantes de la era digital.
1.2.Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢Como se relaciona el marketing digital y el proceso de decision de compra de los
clientes Mypes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo,
provincia Cusco - 2023?

1.2.2. Problemas especificos

P.E.1. ;Como se relaciona el marketing de busqueda y el proceso de decision de compra
de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo,

provincia Cusco - 2023?

P.E.2. ;Como se relaciona el email marketing y el proceso de decision de compra de
los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia
Cusco - 20237

P.E.3. ;Como se relaciona el marketing de redes sociales y el proceso de decision de
compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo,

provincia Cusco - 2023?
1.3.0bjetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion del marketing digital y el proceso de decisién de compra de los
clientes Mypes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo,
provincia Cusco - 2023.

1.3.2. Objetivos especificos

O.E.1. Determinar la relacion del marketing de busqueda y el proceso de decision de
compra de los clientes Mypes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco — 2023.
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O.E.2. Determinar la relacion de email marketing y el proceso de decision de compra
de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo,
provincia Cusco — 2023.

O.E.3. Determinar la relacion del marketing de redes sociales y el proceso de decision
de compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia
Cachimayo, provincia Cusco — 2023.
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1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1. Relevancia social

Con la presente investigacion se podra conocer como el marketing digital y el proceso
de decisién de compra se relacionan desde la percepcion de los Clientes Mypes de la Caja
Municipal de Ahorro y Credito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023. Los
hallazgos obtenidos y las recomendaciones las seran tomadas en consideracion para mejorar
las estrategias comerciales, que beneficien a la empresa, el personal que labora, los clientes y

la sociedad en su conjunto.
1.4.2. Implicancias practicas

La presente investigacion tiene implicancia practica por que permitira entender las
dificultades por las que atraviesa la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia
Cachimayo, Provincia Cusco-2023; asi mismo los resultados, conclusiones y recomendaciones
de la presente investigacion contribuiran en el fortalecimiento de las estrategias de marketing
digital de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia
Cusco-2023

1.4.3. Valor tedrico

Esta investigacion se basé en la consulta de fuentes bibliogréficas y articulos de revistas
especializadas. Los hallazgos de este estudio estan destinados a servir como base para

investigaciones futuras y aportar al desarrollo de practicas empresariales en el sector financiero.
1.4.4. Utilidad metodologica

En el presente trabajo de investigacion, se adoptara un enfoque metodoldgico que
abarca la planificacién, recoleccion, anélisis e interpretacion de datos. Estos datos no solo
fundamentaran este estudio, sino que también podran utilizarse como referencia para futuras

investigaciones.
1.5.Delimitacion del estudio

1.5.1. Delimitacion espacial
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La investigacion se realizd en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco, Agencia
Cachimayo ubicado en la Urb. Cachimayo F-20-A, Av. La Cultura, distrito de San Sebastian,
perteneciente a la provincia de Cusco, departamento de Cusco.

1.5.2. Delimitacion temporal
La presente investigacion se realizo en el plazo de marzo a noviembre del 2023.
1.5.3. Delimitacién conceptual

La presente investigacion esta enfocado en el marketing digital y proceso de decision
de compra, de esta forma la investigacion responde a la linea de investigacion de

mercadotecnia.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

Lopez (2020), realizo la tesis. Marketing Digital como estrategia de negocio
para la Mipyme en México: Caso de Estudio, Toluca 2020, para obtener el titulo de
licenciada en Negocios Internacionales Bilinglie en la Universidad Autonoma del
Estado de México. El objetivo general de la investigacion es analizar el Marketing

Digital como una estrategia de negocio para las Mipyme en México

Donde obtuvo las siguientes conclusiones:

1. Se confirmd que el marketing digital es una estrategia de negocio adecuada para
la Mipyme en Meéxico, no obstante, las empresas se ven limitadas en su
aplicacién principalmente por factores internos. Con mayor detalle el analisis
mostré que, aunque la empresa pueda carecer de una estrategia, los duefios
reconocen al marketing digital como una estrategia de negocio adecuada que
puede ayudar a la Mipyme a promocionarse y crecer en términos de clientes y
ventas. Si la empresa carece de una estrategia esto se debe a factores internos.
Dependiendo de la generacion y conocimiento de los duefios se observé que los
factores externos (tendencias del mercado, la competencia, solicitudes de
clientes y recomendaciones de conocidos) méas que ser una limitante motivan a
la Mipyme a adoptar el marketing digital y nuevas tecnologias.

2. El analisis permiti6 concluir que las Mipyme que cuentan con tecnologia mas
sofisticada para la recoleccién y analisis de datos generados de interacciones
con usuarios en medios digitales, ademas tienen la posibilidad de identificar
tendencias y verificar el perfil del cliente para corregir sesgos creados por la
opinion de los duefios. Por ello ha sido factible inferir que la edad, género y
nivel socioecondmico han dejado de ser caracteristicas Unicas para el desarrollo
de contenido publicitario y por el contrario se han transformado para romper
con prejuicios asociados a éstas.

3. Se observo que las empresas B y C al tener mas conocimiento de marketing
digital y TICs siguen una serie de pasos estructurados que se alinean con las

funciones administrativas propuestas por Koontz, Weihrich y Cannice (2012).
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Ambas empresas toman en cuenta la mision, personalidad y valores de la marca
para generar contenido publicitario, trabajan con alianzas, tienen presencia en
redes sociales, cuentan con un sitio web e implementan publicidad pagada.
Empero, se diferencian en la forma en que evaltan y retroalimentan su
estrategia.

4. Se encontr6 que cuando el sitio web es el principal punto de venta, este tiene
mayor atencion por parte de la Mipyme. En el caso de la empresa C, esta
implementa tecnologia para la optimizacion del sitio y lo considera como un
elemento central en las ventas que se complementa con la tienda fisica para
mejorar la experiencia del usuario. Por el contrario, laempresa A y B dan menor
importancia y atencion al sitio web al no percibir beneficios tangibles del mismo
y al no ser este el principal canal de ventas. Esto se alinea con la opinién de
Dahnil et al. (2014) quienes mencionan que el no contar con sistemas
sofisticados para medir la efectividad tiene un impacto importante en el que la
Mipyme decida adoptar nuevas tecnologias 0 como es el caso de la empresa A
y B de no prestar atencidn y evolucionar en el uso de ciertas herramientas.

5. Envirtud de lo anterior, se identifico que en aquellas empresas que si cuentan
con una estrategia las limitantes existentes obstaculizan la adopcion de nuevas
tecnologias y herramientas de marketing digital. Como obstaculos se
identificaron: una brecha entre el conocimiento de los duefios y la emergencia
de nuevas tecnologias en el mercado, la falta de tiempo y motivacion por parte
de los duefios para mantenerse actualizados. Por otro lado, conforme aumenta
el tamafio de la empresa, se tiene méas tiempo para adoptar nuevas tecnologias
y desarrollar una estrategia estructurada pues se cuenta con un mayor nimero
de empleados. En el caso de las empresas analizadas tal diferencia se observa
cuando la empresa pasa del tamafio micro a pequefa.

6. que factores internos como son la preparacion, perspectivas y generacion de los
duefios de la empresa tienen un impacto en la motivacion para adoptar el
marketing digital. La motivacién de los duefios que pertenecen a una generacion
de migrantes digitales (Baby Boomers) es reactiva, estos adoptan nuevas
tecnologias y marketing digital como resultado de factores externos como son
las tendencias en el mercado y recomendaciones externas. En comparacion, los

fundadores que pertenecen a generaciones mas jovenes (millenials) visualizan
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la adopcion de tecnologia como algo natural. Desde el primer momento en que
deciden crear un negocio, reconocen por motivacion y observacion propia la
necesidad de tener presencia digital para promocionarse y hacer crecer su

negocio.

Collaguazo y Garcia (2021), realizaron la tesis. Influencia del Marketing Digital
en la Decision de Compra de los Consumidores Millennials entre 22 a 37 Afios en la
Zona Urbana de la Ciudad de Cuenca - 2021, para obtener el titulo de pregrado en
Ingeniero Comercial en la Universidad de Cuenca, Ecuador. El objetivo general de la
investigacion es determinar el grado de influencia del Marketing Digital en la Decision
de Compra de los Consumidores Millennials entre 22 a 37 Afios en la Zona Urbana de
la Ciudad de Cuenca - 2021

Donde obtuvo las siguientes conclusiones:

1. En cuanto a la primera hipotesis sobre la confianza de los consumidores
millennials en las transacciones digitales, un 69% de los encuestados ha
realizado compras en linea, mostrando un nivel de confianza en este tipo de
compras. Los que no han comprado en linea citan razones como desconfianza
en los métodos de pago y preferencia por comprar en tiendas fisicas. Algunos
mencionaron el incumplimiento en la entrega o la falta de tarjeta de crédito. La
frecuencia de compra segun el género indica que un 30% de hombres y mujeres
compran mensualmente en linea, y el 56% de las mujeres y el 45% de los
hombres gastan entre $1 y $30 por compra. Ademas, los hombres con ingresos
mas altos tienden a gastar mas en sus compras en linea.

2. Alevaluar la importancia de varios factores en la decisién de compra, la calidad,
el precio y la garantia del producto son los mas influyentes con un 86%, 78% y
66% respectivamente. En Ecuador, las compras en linea han crecido de 6 a 24
millones hasta 2019, reflejando un aumento en la confianza de los
consumidores. Las principales barreras para no comprar en linea son la
desconfianza en los métodos de pago y la preferencia por las tiendas fisicas.

3. Segun la pregunta 12, los amigos influyen significativamente en las decisiones
de compra, con un 43% en mujeres y un 53% en hombres, seguidos por
familiares y publicidad con un 22,3% y 18,5%. En Ecuador, la mayoria de las

consultas previas a la compra se realizan a amigos y familiares, con un 66% en
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2019-2020. Los millennials cuencanos prefieren usar celulares para compras en
linea (70,08%) y la mayoria de la publicidad la reciben los de 23 a 25 afios
(43%). La edad no influye en cdmo reciben la informacion publicitaria. El
método mas comun para recibir informacién es el correo personal seguido por
las redes sociales, y el mavil es el dispositivo preferido para compras en linea
(58%).

4. Las situaciones mas comunes en las que los consumidores millennials estan
dispuestos a comprar en linea incluyen la comodidad (40%), la variedad de
productos (33%) y evitar movilizaciones (18%). Durante la pandemia de
COVID-19, ha habido un aumento del 7,09% en el uso de plataformas digitales
para compras, con un incremento notable en productos como alimentos,
medicinas y educacion. Antes de la pandemia, los productos mas comprados
eran boletos para eventos, tecnologia y electrodomesticos. La pandemia ha
cambiado las preferencias de consumo, enfocandose mas en alimentos,

medicinas, comidas preparadas, tecnologia y educacion.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Medina (2020), realiz6 la tesis. Marketing digital y decision de compra de los
clientes en la empresa Velflo Empresarial, Rimac — 2020, para obtener el titulo de
Licenciado en Administracion de Empresas en la Universidad Auténoma del Peru. El
objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre el Marketing digital
y la decision de compra de los clientes en la empresa Velflo Empresarial, Rimac — 2020.

Donde obtuvo las siguientes conclusiones:

1. Hay una correlacién positiva alta entre el marketing digital y la decision de
compra de los clientes en "Velflo Empresarial S.C.R.L.", con un nivel de
significancia de Sig.=0,000. Se deduce que existen deficiencias en el marketing
digital de la empresa, especialmente en las estrategias de disefio y promocion,
que no estan siendo implementadas eficientemente durante el proceso de
decision de compra del cliente.

2. Se observa una correlacion positiva alta entre el marketing digital y el
reconocimiento de la necesidad de los clientes en "Velflo Empresarial

S.C.R.L.", con un nivel de significancia de Sig.=0,000. Esto indica falencias en
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la publicidad digital y el email marketing de la empresa, ya que no se esta
generando adecuadamente en los clientes la percepcion de necesidad de los
productos ofrecidos a través de estos canales.

3. Existe una correlacion positiva alta entre el marketing digital y la busqueda de
informacion por parte de los clientes en "Velflo Empresarial S.C.R.L.", con un
nivel de significancia de Sig.=0,000. Esto sugiere que la informacion
proporcionada por la empresa sobre productos y promociones a través de su
sitio web y redes sociales es insuficiente, lo que se asocia con la falta de
informacién disponible para el cliente al buscar productos en los canales
digitales de la empresa.

4. Hay una correlacion positiva moderada entre el marketing digital y la
evaluacion de alternativas de los clientes en "Velflo Empresarial S.C.R.L.", con
un nivel de significancia de Sig.=0,000. Esto implica que las estrategias de
marketing de la empresa no estdn comunicando efectivamente los beneficios de
sus productos en comparacion con los de la competencia cuando los clientes
evallan alternativas de compra.

5. Existe una correlacion positiva alta entre el marketing digital y el momento de
la compra de los clientes en "Velflo Empresarial S.C.R.L.", con un nivel de
significancia de Sig.=0,000. Esto sefiala que las estrategias de marketing digital
de la empresa en el momento critico de la decision de compra no son las mas
adecuadas, lo que se relaciona con una menor certeza del consumidor y un
proceso de toma de decision mas prolongado.

6. Se encuentra una correlacion positiva moderada entre el marketing digital y el
comportamiento post-compra de los clientes en "Velflo Empresarial S.C.R.L.",
con un nivel de significancia de Sig.=0,000. Esto sugiere que los esfuerzos de
marketing digital después de la compra son solo medianamente eficientes,
asociandose con una baja motivacion de los clientes para realizar compras

frecuentes o compartir sus experiencias en redes sociales.

Monteverde (2021), realizo la tesis. EI marketing digital en el proceso de
decision de compra de los clientes en la tienda Bombastic Boutique, Lima - 2021, para
obtener el titulo de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas en la Universidad

César Vallejo. El objetivo general determinar la relacion entre el marketing digital y el
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proceso de decision de compra de los clientes en la tienda Bombastic Boutique, Lima -
2021.

Donde obtuvo las siguientes conclusiones:

1. Se concluyo que existe una relacion significativa entre el marketing digital y el
proceso de decision de compra de los clientes en la tienda Bombastic Boutique
Lima-2021, evidenciada por una correlacion positiva muy alta (0,932) y un p-
valor de 0,000.

2. Se establecio una relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la
necesidad, con un Rho de 0,555, indicando una correlacion positiva moderada
y un p-valor de 0,000. Esto sugiere que un mayor uso del marketing digital en
la tienda Bombastic Boutique incrementa el reconocimiento de la necesidad por
parte de los clientes.

3. Se encontré una relacion entre el marketing digital y la busqueda de
informacion, con un Rho de 0,913, lo que indica una correlacion positiva muy
alta y un p-valor de 0,000. Esto implica que un mayor uso del marketing digital
en la tienda Bombastic Boutique intensifica la busqueda de informacion por
parte de los clientes.

4. Se confirm6 una relacion entre el marketing digital y la evaluacion de
alternativas, con un Rho de 0,607, lo que se interpreta como una correlacion
positiva moderada y un p-valor de 0,000. Esto significa que una mayor
implementacion del marketing digital en la tienda Bombastic Boutique conlleva
a una mayor evaluacion de alternativas por parte de los clientes.

5. Se demostré que existe una relacion entre el marketing digital y la decision de
compra, con un Rho de 0,767, indicando una correlacion positiva alta y un p-
valor de 0,000. Esto implica que el uso del marketing digital en la tienda
Bombastic Boutique influye positivamente en la decision de compra de los
consumidores.

6. Se determiné que existe una relacion entre el marketing digital y el
comportamiento posterior a la compra, con un Rho de 0,767, lo que representa
una correlacion positiva alta y un p-valor de 0,000. Esto sugiere que hay una
relacion directamente proporcional entre el uso del marketing digital en la tienda

y el comportamiento de los clientes después de la compra.
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2.2.2. Antecedentes locales

Quispe (2022), realizo la tesis. Marketing digital y su relacion con la decision
de compra en los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccion en MYPES, Cusco -
2022, para obtener el titulo de Licenciado en Administracion y Negocios
Internacionales en la Universidad Alas Peruanas. El objetivo general determinar como
incide el Marketing digital en la decision de compra en los usuarios de articulos de
limpieza y desinfeccion en MYPES, Cusco - 2022.

Donde obtuvo las siguientes conclusiones:

1. Seconcluye que existe una alta correlacion positiva (Rho=0,881) entre el marketing
digital y la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza y
desinfeccion en MYPES de Cusco, 2022, con un nivel de significancia de 0,000,
que es menor a 0,005. Por lo tanto, se acepta la hipotesis de que hay una relacion
significativa entre el marketing digital y la decisién de compra en este contexto.

2. También se determina una alta correlacion positiva (Rho= 0,794) entre el uso de la
red social Facebook y la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza
y desinfeccion en MYPES de Cusco, 2022, con un nivel de significancia de 0,000.
Esto lleva a aceptar la hipdtesis de que Facebook influye significativamente en la
decision de compra de estos usuarios.

3. Lainvestigacion muestra una alta correlacion positiva (Rho=0,790) entre el uso de
la red social Twitter y la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza
y desinfeccion en MYPES de Cusco, 2022, con un nivel de significancia de 0,000.
Se acepta la hipétesis de que Twitter tiene una influencia significativa en la decision
de compra de estos usuarios.

4. Finalmente, se encuentra una alta correlacion positiva (Rho= 0,759) entre el uso de
la red social Instagram y la decisién de compra de los usuarios de articulos de
limpieza y desinfeccion en MYPES de Cusco, 2022, con un nivel de significancia
de 0,000. Se acepta la hipdtesis de que Instagram afecta de manera significativa la

decision de compra en este grupo de usuarios.
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Condori y Huaméan (2021), realizaron la tesis. Marketing digital y nivel de
ventas de los comerciantes en el Centro Comercial el Molino I de la ciudad del Cusco
- 2020, para obtener el titulo de pregrado en Ingeniero comercial en la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador. El objetivo general de la investigacion es determinar
en qué mediada el marketing digital se relaciona con el nivel de ventas de los

comerciantes en el Centro Comercial el Molino | de la ciudad del Cusco - 2020.
Donde obtuvo las siguientes conclusiones:

1. Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el nivel de ventas
de los comerciantes en el Centro Comercial EI Molino | de la ciudad del Cusco.
Esta relacidn se respalda tanto por la prueba Chi-cuadrado (p = 0.000) como por
la correlacion de Spearman (r = 0.386), que es positiva media. Esto sugiere que
el uso que hacen los comerciantes del marketing digital esta relacionado con sus
niveles de ventas.

2. En cuanto al marketing de busqueda, se encontré una relacion significativa,
aunque débil, con el nivel de ventas de los comerciantes (prueba Chi-cuadrado
p =0.022, correlacion de Spearman r = 0.209). Esto indica que los comerciantes
no utilizan ampliamente esta herramienta, y su influencia en el nivel de ventas
es minima.

3. El email marketing no se relaciona significativamente con el nivel de ventas de
los comerciantes en el Centro Comercial EI Molino I (prueba Chi-cuadrado p =
0.826). Aunque la correlacion de Spearman muestra una correlacion positiva
débil (r = 0.224), esto sugiere que incluso cuando los comerciantes utilizan el
email marketing, su influencia en las ventas no es significativa desde el punto
de vista estadistico.

4. El marketing de redes sociales tiene una relacion significativa con el nivel de
ventas de los comerciantes del Centro Comercial EI Molino | (prueba Chi-
cuadrado p = 0.00). La correlacion de Spearman es positiva media (r = 0.422),
lo que indica que el uso de esta herramienta influye en el nivel de ventas de los
comerciantes. Sin embargo, se menciona que los comerciantes podrian mejorar
sus resultados si implementaran un seguimiento constante y un control

adecuado en sus estrategias de marketing en redes sociales.
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2.2.Bases teoricas
2.2.1. Marketing

Kotler y Keller (2016) mencionan que es un proceso social por el cual tanto grupos
como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre
intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos.

En términos generales, el marketing se entiende como el proceso de creacion de
relaciones redituables con los stakeholders, a través del intercambio de bienes y servicios

ofertados con el objetivo de entregar valor.
2.2.2. Marketing digital

Armstrong y Kotler (2013) definen que el marketing digital se define como un esfuerzo
dirigido a la comercializacién de productos y/o servicios, estableciendo relaciones con los
consumidores a traveés de plataformas digitales. Esto implica que los negocios deben
implementar estrategias de marketing digital utilizando herramientas como sitios web,
anuncios y promociones en linea, redes sociales, correo electrénico y marketing movil. Segun
Chaffey y Chadwick (2014), esto implica alcanzar objetivos de marketing mediante el uso de
tecnologias en linea, enfocandose en gestionar las diversas formas de presencia en linea de las
empresas, como sitios web, aplicaciones mdviles y paginas en redes sociales, en combinacion

con métodos de comunicacion en linea.

Chaffey y Russell (2010) conceptualizan que el desarrollo del marketing digital es la
usabilidad del internet para darle mejor desempefio a las acciones del Marketing, por lo que los
consumidores finales se incrementan y fidelizan por el uso adecuado de la tecnologia digital
donde crece el enfoque planificado para darle mayor informacion al consumidor, dandole un

servicio de calidad cibernético y una buena comunicacion satisfaciendo sus necesidades.

Por su parte, Selman (2017) menciona que el marketing digital se concibe como un
conjunto de estrategias de marketing especificamente disefiadas para el entorno digital, con el
objetivo de inducir una transformacion en el comportamiento del consumidor. Estas estrategias
van mas alla de las técnicas tradicionales de marketing, integrando enfoques y técnicas unicas

para el ambito online.

Arias (2017) define como estrategias de marketing adaptadas a los medios digitales,

buscando alcanzar la eficiencia y eficacia del marketing tradicional, mientras optimizan sus
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efectos. Esto incluye la promocion de productos y/o servicios a través de canales online, con

el fin de alcanzar al consumidor de manera mas répida, eficaz, personalizada y relevante.
2.2.3. Herramientas del Marketing Digital

Segun Cortes (2011) Las diferentes herramientas de Marketing Digital utilizadas por
las empresas pueden ser aplicadas de manera complementaria con los instrumentos de

Marketing Tradicional, con el objeto de obtener mayores beneficios.
Entre las herramientas de Marketing Digital se pueden mencionar las siguientes:

e Marketing de Buscadores
e Email Marketing

e Marketing de Redes Sociales
a) Marketing de buscadores

Segin Cortes (2011) Las diferentes herramientas de Marketing Digital
utilizadas por las empresas pueden ser aplicadas Segun Cortes (2011) Las diferentes
herramientas de Marketing Digital utilizadas por las empresas pueden ser aplicadas de

manera complementaria con los instrumentos de Marketing Tradicional.

Por otra parte, segun Archanco (2014) menciona que un buscador “es un
software que localiza contenidos en Internet de forma rapida y eficiente, para después,
en funcién de las peticiones de blsqueda de los usuarios, presentar los resultados
almacenados previamente en su base de datos”. Serrano-Cobos (2015) explica que “un
motor de blsqueda captura la informacion del contenido de cada pagina de un sitio web,
mediante las denominadas arafias, rastreadores o robots de indexacién, un tipo software

que recorren los enlaces que hay entre los sitios web”.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

e Posicionamiento en buscadores (SEM)

El Search Engine Marketing (SEM) se define como una forma de
Marketing por Internet que busca promover sitios Web incrementando su
visibilidad en las paginas de Resultados de Buscadores (SERP).

El SEM (Search Engine Marketing) se define como la promocion de un
sitio web mediante anuncios pagados en motores de busqueda, utilizando
plataformas como Google AdWords o Bing Ads. Ademas, este concepto a
menudo se extiende para incluir otros tipos de publicidad en plataformas de
display y redes sociales, donde generalmente se paga en funcion de los clics
generados por los anuncios. (Idento, 2017)

e Mercadotecnia en motores de busqueda (SEO)

Macia y Gosende (2010) describe como un conjunto de estrategias de
optimizacion para motores de blsqueda, cuyo objetivo es atraer trafico de
calidad a un sitio web aumentando su visibilidad en los resultados de blsqueda.
Optimizar un sitio web implica posicionarlo y mantenerlo en las primeras
posiciones de los resultados de busqueda a largo plazo, especialmente cuando
los usuarios buscan palabras clave relacionadas con la informacidn, actividades,

productos o servicios que el sitio web ofrece.

Orense y Rojas (2010) el SEO es el “proceso mediante el cual una pagina
web obtiene y mantiene posiciones notables en las paginas de resultados (Search
Engine Results PageS, SERPSs) naturales de los buscadores, también Ilamados

resultados organicos (provienen de una gran base de datos organica).
b) Email Marketing

Se define como “contenidos creados y compartidos por individuos en Internet,
utilizando para ello plataformas Web que permiten al usuario publicar sus propias
imagenes, videos y textos y compartirlos con toda la red o con un grupo reducido de
usuarios. (Cortes, 2011, p. 101)
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La Kotler y Armstrong (2013) definen el e-mail marketing como: “Enviar
correos electronicos de marketing altamente dirigidos, personalizados y que generan

relaciones por medio de correo electronico” (p. 440).

El marketing por correo electronico o conocido como E-mail Marketing es la
herramienta mas destacada dentro del marketing directo en linea, ya que permite una
comunicacion personalizada y altamente enfocada, lo que puede mejorar
significativamente la relacion con el destinatario del mensaje. Ademas, es una opcion
econdmica que estd experimentando un aumento explosivo en su uso. No obstante, hay
desventajas asociadas con esta herramienta, como el "spam", que son correos no
deseados que pueden molestar al cliente. Es importante que los profesionales del
marketing solo envien correos a aquellos clientes que hayan manifestado su interés en
recibirlos, y proporcionen opciones para que los clientes puedan darse de baja en

cualquier momento.

e Boletin Informativo

Liberos (2013) sostiene que los boletines informativos o newsletters son
herramientas eficaces para mantener contacto con potenciales clientes (leads).
Estos boletines permiten compartir informacién sobre la empresa, emitir
informes o0 anunciar nuevos productos. La frecuencia de estos mensajes varia
segun el criterio de cada empresa y su capacidad para generar contenido.
Ademas, es crucial que el texto de los boletines se complemente con un disefio
atractivo, utilizando HTML y CSS para mayor impacto visual.

Liberos (2013) también sefiala que los emails tienen un proposito
promocional, especialmente cuando las empresas quieren divulgar diversas
promociones relacionadas con productos especificos. Estas promociones deben
ser creativas, visualmente atractivas y dirigidas especificamente al publico

objetivo.
C) Marketing de Redes Sociales

Kotler y Armstrong (2013) definen a las redes sociales como: “Comunidades en
linea donde la gente se junta, socializa e intercambia opinion, perspectivas e

informacion” (p. 439).
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De esta forma se considera que los expertos en marketing seguirdn a los
internautas, independientemente de donde se encuentren. En internet han surgido una
gran cantidad de comunidades sociales, que relinen a personas segin sus intereses,
profesiones, paises, hobbies, edades, entre otros criterios. En un principio, las
organizaciones intentaron crear sus propias plataformas, lo que implicaba grandes
inversiones econdmicas. Con el avance del tiempo, las estrategias de marketing y
comunicacion han evolucionado hacia la integracion en comunidades sociales en linea

ya establecidas, tales como Facebook, Twitter y YouTube.

Fonseca (2014) describe a las redes sociales de internet como medios que
facilitan la interaccion entre personas de diversas formas a través de plataformas en
linea. Estas redes han abierto nuevos canales para la conexion y el intercambio entre

individuos y grupos.
e Facebook

En el contexto de las redes sociales, el marketing enfrenta el reto de crear y
publicar contenido que genere mayor interaccion y respuesta por parte de los
usuarios. Los gerentes suelen utilizar estas plataformas para guiar
conversaciones con sus seguidores. Las investigaciones mas recientes en este
campo sugieren varios puntos clave que pueden ayudar a incrementar el nimero

de seguidores y la participacion en estas plataformas. (Kerin y Hartley, 2018)

Facebook es una plataforma en linea que se utiliza ampliamente para
interactuar con amigos y familiares, compartir informacion y noticias, y
conectarse con marcas y empresas. Para las empresas, Facebook es una
herramienta poderosa para conectarse con su publico objetivo y promocionar
sus productos y servicios. Una de las principales ventajas de utilizar Facebook
como herramienta de marketing es que permite a las empresas obtener una
lealtad significativa por parte del usuario. Cuando los usuarios siguen a una
empresa en Facebook, reciben actualizaciones regulares sobre las ultimas

ofertas, promociones y eventos de la empresa.
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e |nstagram

Las redes sociales son un escaparate de la riqueza de los medios, donde la
combinacion y variedad estratégica de contenidos, como fotos, videos,
animaciones y textos, contribuyen a mejorar la presentacion en estas
plataformas. Es importante también evolucionar de mensajes impersonales a
comunicaciones mas personales, ya que esto hace que el perfil sea mas atractivo

y agradable para los usuarios. (Kerin y Hartley, 2018)

Instagram es una plataforma de redes sociales muy popular que permite a
las empresas conectarse con su audiencia de una manera visual y atractiva,
beneficia a las empresas por su aumento de la visibilidad y llegar a una
audiencia global, segmentacion de audiencia al permitir que las empresas llegar

a personas especificas que pueden estar interesadas en sus productos o servicios.
2.2.4. Proceso de la decisién de compra

Lamb, Hair y McDaniel (2011) describen la decision de compra como un proceso
compuesto por cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,

evaluacion de alternativas, la compra en si y el comportamiento posterior a la compra.

De manera similar, Kotler y Armstrong (2013) explican que el proceso de decision de
compra del consumidor incluye las mismas etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda

y evaluacion de informacion, realizacion de la compra y comportamiento post-compra.

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (2010) desglosan el proceso de toma de decisiones
del consumidor en tres componentes interrelacionados: entradas o datos de entrada, el proceso

de toma de decisiones en si y los resultados o datos de salida.

El proceso de toma de decisiones de compra puede variar en cuanto a su nivel de
consciencia, y no necesariamente se lleva a cabo en el mismo lugar o en el mismo momento.
Esto significa que la decisién de compra puede ser un proceso extendido en tiempo y espacio,
permitiendo que los consumidores reflexionen, busquen informacion adicional y comparen
opciones antes de realizar la compra efectiva. Colet y Polio (2014) citando a (Kotler y
Armstrong, 2017) detallan que el proceso en la decision de compra se desarrolla en cinco

etapas:
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a) Reconocimiento de la necesidad

Segun Salomon (2013) Cuando el comprador nota una diferencia significativa entre su
entorno actual y cualquiera situacion esperada o ideal., el comprador descubre que
existe un problema que debe solucionar, el cual puede ser pequefio o grande, sencillo o

complejo (p. 302).

e Necesidad
Para Kotler y Armstrong (2017) Las necesidades humanas se refieren a
estados de carencia percibida y abarcan varios niveles. Incluyen necesidades
fisicas basicas como alimentacion, vestimenta, calidez y seguridad. Ademas,
comprenden necesidades sociales como el sentido de pertenencia y afecto, asi
como necesidades individuales relacionadas con el conocimiento y la expresion
personal. Estas necesidades reflejan una gama de requerimientos humanos
fundamentales que van desde lo mas basico para la supervivencia hasta aspectos
mas complejos de la realizacion personal y social.
e Deseo
Para Kotler y Armstrong (2017) Las necesidades humanas adoptan la forma
de deseos, gque estan influidos por la sociedad y la personalidad individual (p. 6).

b) Busqueda de informacion

Segun Kotler y Armstrong (2017), un consumidor interesado podria buscar mas
informacién o, por el contrario, desistir de su busqueda. Si su deseo es intenso y
encuentra un producto adecuado cercano, puede que realice la compra de inmediato.
De no ser asi, el consumidor puede retener esa necesidad en su memoria o iniciar una

busqueda de informacion relacionada con tal necesidad.

e Fuentes personales

Para Kotler y Armstrong (2017) Fuentes personales (familiares, amigos,
vecinos, conocidos) (p. 149).

Las fuentes personales de informacion son aquellas que provienen de
personas cercanas o conocidas por el individuo. Estas fuentes pueden incluir
familiares, amigos, colegas de trabajo, vecinos, entre otros. Las fuentes
personales de informacion son importantes ya que pueden proporcionar

perspectivas y opiniones unicas basadas en la experiencia personal. Ademas, las
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fuentes personales también pueden ser una fuente valiosa de informacién sobre
temas que no se pueden encontrar facilmente en fuentes publicas o en linea. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que las opiniones y perspectivas de las

fuentes personales pueden estar sesgadas y no siempre son objetivas o precisas.

e Fuentes Comerciales
Para Kotler y Armstrong (2017), las fuentes comerciales (publicidad,
comerciantes, distribuidores, sitios moviles y en linea, envases y expositores).
Las fuentes de publicidad son los medios o canales a través de los cuales se
promueven bienes o servicios a un publico objetivo. Estas fuentes incluyen
medios impresos, como periddicos y revistas, medios electronicos, como
television y radio, medios digitales, como sitios web y redes sociales, y medios

exteriores, como vallas publicitarias y anuncios en transporte pablico.
C) Evaluacion de alternativas

Segun Kotler y Armstrong (2017) la evaluacion de alternativas es un aspecto en
el que el comprador considera la informacion disponible para decidir sobre una marca
especifica. Sin embargo, este proceso no es uniforme ni simple para todas las
situaciones de compra; los consumidores emplean diferentes métodos de evaluacion

segun el contexto de cada adquisicion.

Seguln Colet y Polio (2014) el consumidor generalmente realiza una busqueda
de informacién de dos formas: de manera pasiva, simplemente estando atento a los
anuncios publicitarios que escucha o ve, o de forma activa, buscando informacion
especifica o consultando a amigos, expertos o familiares. A travées de esta busqueda, el
consumidor se informa sobre el producto, las distintas marcas que lo ofrecen, sus

caracteristicas, precios, entre otros aspectos.

Lamb, Hair y McDaniel (2011) mencionan que: “Identificada la necesidad, las

personas buscaran informacion sobre alternativas para poder satisfacerla” (p. 193).

e Calidad del servicio
Gronroos (2001) reconoce que la linea que separa las evaluaciones de la

calidad de las otras tendencias de evaluacion de experiencias de servicio no esta
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muy bien definida. Para los propositos de este trabajo se tomara Unicamente el

concepto de calidad.

La calidad implica transformar las necesidades futuras de los usuarios
en caracteristicas cuantificables, permitiendo asi que un producto sea disefiado
y fabricado para satisfacer estas necesidades a un precio aceptable para el
cliente. La definicién de calidad, en este sentido, se centra exclusivamente en

los términos y perspectivas del consumidor. (Deming, 1989).

e Precio del servicio

Segun Kotler y Armstrong (2017) el precio es uno de los cuatro
elementos fundamentales del marketing mix, junto con el producto, la
promocion y la distribucion. El precio es una variable critica en la toma de
decisiones de compra de los clientes y puede influir en su percepcion de la

calidad y el valor del producto.

Segun Kotler y Armstrong (2017) también sefialan que el precio debe
ser cuidadosamente evaluado y ajustado en funcion de los objetivos y
estrategias de marketing de la empresa. Por ejemplo, una empresa puede optar
por fijar precios mas altos para productos exclusivos y de alta calidad, o precios
mas bajos para productos de uso diario o de mayor volumen. Ademas, el precio
debe tener en cuenta los costos de produccion, la competencia, la demanda del
mercado y otros factores relevantes para el sector y el segmento de clientes
objetivo.

d) Decision de compra

Para Kotler y Armstrong (2017) EI comprador puede formar su intencion de
compra considerando sus expectativas de ingresos, el costo del producto y los
beneficios que espera obtener. No obstante, ciertos eventos imprevistos tienen el

potencial de modificar esta intencion de compra.

Segun McDaniel (2011), una vez que los consumidores han recopilado
informacién y seleccionado un conjunto de productos, empiezan a utilizar tanto la
informacién almacenada en su memoria como la obtenida de fuentes externas para

establecer criterios de evaluacién. Un método para reducir las alternativas es enfocarse
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en una caracteristica especifica del producto, descartando aquellas opciones gque no la

posean.

Kotler y Armstrong (2013), por su parte, explican que los consumidores pasan
por un proceso definido al realizar sus compras. Este proceso incluye el reconocimiento
de necesidades, la busqueda de informacion sobre productos, la evaluacion de

alternativas, la compra en si, y finalmente, un comportamiento posterior a la compra.

e Preferencia de marca

Las preferencias de marca se refieren a las actitudes y opiniones
positivas que tienen los consumidores hacia una determinada marca en
comparacion con otras marcas similares en el mercado. Las preferencias de
marca pueden ser muy importantes para las empresas, ya que pueden afectar la

lealtad del cliente y, en ultima instancia, el éxito financiero de la empresa.
e) Comportamiento posterior a la compra

Kotler y Armstrong (2017) describen el comportamiento posterior a la compra
como la relacion entre las expectativas del comprador y el rendimiento percibido del

producto adquirido.

Por otro lado, Colet y Polio (2014), en su libro “Procesos de venta”, explican
que una vez que el consumidor ha valorado las alternativas, procede a realizar la
compra. En esta fase, el consumidor decide aspectos como la marca, la cantidad, el
lugar de compra, el momento de la compra y la forma de pago.

Solomon, (2013) considera que después de la compra real de los bienes y su
eliminacién o uso, el comprador experimenta una secuencia de emociones basicas que
son cruciales en dos sentidos: en cuanto a su comportamiento de compra anticipado y

en cuanto a la boca-oido del comprador.

Lamb, Hair y McDaniel (2011) mencionan que: “Los consumidores después de
comprar tienen expectativas y estas determinan si se encuentra satisfecho o no con la

compra realizada” (p. 197).
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e Satisfaccion de compra

Segun Lovelock et al. (2010), la satisfaccién es un concepto amplio, y
la calidad es un componente de la satisfaccion del usuario, en la cual ademas de
participar la calidad del producto, participan otros componentes como el precio,

circunstancia y factores personales.

Para Morales y Hernandez (2004), la satisfaccion la asocian a la simple
sensacion de contento, condicionada por una doble vision humana: utilitarista
hasta qué punto el bien de consumo o el servicio cumple con las funciones o los
cometidos que tenian asignados y hedonista activacion de los procesos

afectivos.

La satisfaccion de compra puede ser un indicador importante de la
fidelidad del cliente y su disposicidn a repetir la compra en el futuro, asi como

de su propensién a recomendar el producto o servicio a otras personas.
2.3.Marco conceptual

o Branding

El término "Brand" proviene de una raiz escandinava 0 germanica que
originalmente se referia a marcar con fuego. En la actualidad, este término se usa en un
sentido figurado para describir los atributos de un producto que dejan una impresion
duradera en la mente del consumidor. Esta impresion puede ser influenciada por la

publicidad o la propaganda. (Silva Bustillos, 2017).
o Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se define como la serie de acciones y
actitudes que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos, servicios e ideas que creen satisfaran sus necesidades. (Schiffmn y Kanuk,
2000).

° Clientes

Los clientes son aquellas personas que toman decisiones de compra en base a
las expectativas que se forman sobre el valor y la satisfaccion de las distintas ofertas

que el mercado les proporcione (Kotler y Armstrong, 2007).
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° Clientes satisfechos

Los clientes satisfechos son aquellos que vuelven a comprar y comunican a

otros sus experiencias positivas con el producto (Kotler y Armstrong, 2007).
o Expectativa

Es una suposicién centrada en el futuro, puede o no ser realista. Un resultado
menos ventajoso ocasiona una decepcion, al menos generalmente. Si algo que pasa es

completamente inesperado suele ser una sorpresa (Alcalde, 2007).
o Fidelizacién

La fidelizacion se refiere al proceso mediante el cual un grupo especifico de
consumidores mantiene una lealtad constante o periodica hacia la compra de un
producto especifico de una marca determinada. El objetivo de la fidelizacién es
transformar cada venta en el inicio de la proxima, estableciendo asi una relacion estable
y prolongada con los usuarios finales de los productos vendidos. Un plan eficaz de
fidelizacion debe incorporar tres elementos clave: captar, convencer y conservar a los
clientes. (De Andrés, 2008).

. Lealtad

Conseguir una lealtad significativa de los usuarios permite a una empresa
enfocar sus ofertas promocionales hacia sus clientes mas fieles. Investigaciones
recientes han demostrado una correlacién entre los "Me gusta™ en plataformas digitales
y variables como el gasto en productos, la lealtad a la marca y la tendencia a recomendar
el sitio a otros. Esto subraya la importancia de las interacciones en linea y como pueden
reflejar y afectar las actitudes y comportamientos de compra de los consumidores.
(Kerin y Hartley, 2018).

. Percepcion

Son estimulos cerebrales logrados a través de los 5 sentidos, vista, olfato, tacto,
auditivo y gusto, los cuales dan una realidad fisica del entorno. Es la capacidad de
recibir por medio de todos los sentidos, las imagenes, impresiones 0 sensaciones para

conocer algo (Alcalde, 2007).
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. Servicio

Un servicio se define como cualquier acto o funcién que se ofrece de una parte
a otra, caracterizandose por su naturaleza esencialmente intangible. A diferencia de los
productos fisicos, la prestacion de un servicio no conlleva la transferencia de propiedad
de ningun bien tangible. La produccién de un servicio puede estar o no asociada a un
producto fisico. (Kotler y Keller, 2012).

2.4.  Formulacion de Hipdtesis
2.4.1. Hipotesis general

El marketing digital se relaciona con el proceso de decision de compra de los clientes
de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia Cusco
—2023.

2.4.2. Hipotesis especificas

H.E.1. El marketing de busqueda se relaciona con el proceso de decision de
compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco — 2023.

H.E.2. El email marketing se relaciona con el proceso de decision de compra de
los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo,

provincia Cusco — 2023.

H.E.3. El marketing de redes sociales se relaciona con el proceso de decision
de compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco — 2023.

2.5. Variables

2.5.2. ldentificacion de las variables

e Variable 1: Marketing Digital

e Variable 2: Proceso de decision de compra
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2.5.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores
Posicionamiento en
El Marketing Digital utilizado Marketing de buscadores (SEO)

Armstrong y Kotler (2013)
lo definen como el esfuerzo para
el comercio de productos y/o

por las empresas puede ser Buscadores Mercadotecnia en motores
aplicado desde las diferentes de bdsqueda (SEM)

Marketing Digital herramientas digitales que constan

servicios, generando relaciones . .
g de 3 herramientas con el objeto de

con consumidores mediante sitios

Email Marketing Boletin informativo

obtener  mayores  beneficios.

iqitales.
digitales (Cortes, 2011).

Marketing de Redes Facebook
Sociales Instagram

Reconocimiento de la Necesidad
La intencion de compra se daa Nnecesidad

El consumidor califica las través del proceso de decisién de Bulsqueda de la Fuentes personales

. compra que consta de cinco etapas, informacion Fuentes comerciales
c s marcas y  determina  sus . . — - —

Proceso de decision intenciones de compra. Por lo gue podrian pasar con rapidez o Evaluacion de las Calidad del servicio
de compra pra. lentitud dependiendo de la alternativas Precio del servicio

general, su decisién de compra y

naturaleza del comprador, del

sera adquirir la marca preferida, . .,
a ’ producto y de la situacion. (Kotler

(Kotler y Armstrong, 2017)).

Decision de compra Preferencia de marca

y Armstrong, 2017). Comportamiento

. Satisfaccion de compra
posterior a la compra

Nota: Esta tabla agrupa las dimensiones e indicadores de cada variable de la investigacion.
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2.6. Marco institucional

2.6.1. Resefa Histérica

La Caja Municipal de Crédito y Ahorro Cusco S.A. es una institucion financiera
que comenzo sus operaciones el 28 de marzo de 1988 en su local institucional ubicado
en la Calle Afligidos N° 118. En sus inicios, la Caja Municipal se enfocé en la atencion
de créditos prendarios. Fue asesorada técnicamente por el Convenio Per( Alemania
GTZ.

En el afio 1989, la Superintendencia de Banca y Seguros autoriz6 a la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. a captar ahorros del puablico en las
modalidades de Ahorro Corriente y Plazo Fijo. También comenzaron a operar en
moneda extranjera en la modalidad de compra-venta, y en 1993 comenzaron a captar

ahorros en moneda extranjera.

En 1990, obtuvieron la autorizacion para otorgar créditos no prendarios, lo que les
permiti6 cumplir con sus objetivos institucionales de fomentar la Pequefia vy

Microempresa, convirtiéndose en lideres en la atencion de créditos para PYMES.

En 1994, como resultado de una gestion eficiente, la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. adquirié un nuevo local ubicado en Portal Espinar N° 146, donde
establecio6 su Oficina Principal. El antiguo local en la Calle Afligidos N° 118 se destino
al funcionamiento de la Agencia Afligidos. Esta expansion y mejora en sus

instalaciones reflejan el crecimiento y desarrollo de la institucion a lo largo de los afios.
2.6.2. Visiony Misién

e Vision: Impulsamos el crecimiento de los peruanos brindando soluciones
financieras innovadoras.

e Misién: Ser la Caja Municipal de Crédito y Ahorro mas innovadora y
sostenible satisfaciendo las necesidades de los peruanos con amabilidad y

rapidez.
2.6.3. Valores

e Honradez e integridad: Para actuar en forma transparente honesta y leal.
e Excelencia y calidad: Porque queremos alcanzar el maximo rendimiento

en nuestro desempefio, con plena satisfaccidn de nuestros clientes.
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e Solidaridad y lealtad: Incondicional para no defraudar la confianza
depositada por nuestros clientes, la gerencia y los accionistas.

e Compromiso: Para involucrarnos totalmente en nuestro trabajo y alcanzar
el éxito de nuestra institucion.

e Respeto: Para tratar con dignidad y consideracion las ideas, sentimientos y

acciones de los demas.
e Profesionalismo: Porque queremos la mejor gente trabajando en equipo.

e Discrecion: Para no divulgar informacion confidencial de los clientes,

personal, accionistas y la institucion.

¢ Iniciativa: Generando soluciones a los problemas, anticipando la plena

satisfaccion de nuestros clientes.
2.6.4. Organigrama

Figura 1 Organigrama Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.

ORGANOS DE
DIRECCION

_ Junta General de

Accionistas

Organo de Control
Institucional

Unidad de [ = ._ ]

Riesgos W L _'_]

—— COORDINACION Y
Cumplimiento

Gerencia L__l

1 1 1 1 1
Dpto. de
Organi y
Wétodos

Dpto. de
Dpto. de Marketing | Hecoliste Dpto. de Asesoria Planificacién y
y icaci Legal Estudios
Econémicos

| |
Dpte. de Oficialia de
Tecnologia de fa Atencién
Informacion al Usuario

[ I I I

Gerencia de Gerencia de G:h'n e e

Administracin Créditos 1Aey
Finanzas

Supervision de
Agencias

Nota: Informacion extraida del Estatuto (2022-2026) de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito S.A.
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CAPITULO I1l: METODO DE INVESTIGACION
3.1  Enfoque de investigacion

Esta investigacion adopta un enfoque cuantitativo. Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) explican que el enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion y analisis de datos para
responder a preguntas de investigacion y comprobar hipdtesis previas. Se caracteriza por la
utilizacion de mediciones numeéricas y conteos, asi como el empleo de técnicas estadisticas

para determinar con precision patrones y tendencias en una poblacion.
3.2  Alcance de la investigacion

El alcance de esta investigacion es correlacional. Segun Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014), este tipo de investigacion se enfoca en determinar la relacion o grado de
asociacion entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables dentro de una muestra o contexto

especifico.

Por lo tanto, la presente investigacion esta en linea con el objetivo de los autores de esta

investigacion, ya que se buscara comprender la relacion entre las variables de interés.
3.3  Disefio de la investigacion

La presente investigacion se basa en un disefio no experimental, segin lo define
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), en el cual no se manipulan intencionalmente las
variables de estudio. En este trabajo, no se pretende modificar las variables independientes para

observar su efecto en la dependiente, sino mé&s bien analizar la situacion tal como se presenta.

3.4 Poblacion

La poblacion estd conformada la cartera de clientes MYPE proporcionada por la
Coordinacion del area Comercial de la Agencia Cachimayo de Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A., se registrd segun la base de datos un promedio de 315 clientes MYPE en

el primer trimestre del 2023.
3.5 Muestra

Para la presente investigacion se eligio el muestreo probabilistico y aleatorio simple,
proceso de seleccion de muestras en el que cada miembro de la poblacion de interés y cada
conjunto de muestras de un tamafio especifico tienen la misma posibilidad de ser elegidos.

mejorar la precision al recolectar los datos.
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Determinacién del tamafo de la muestra:

B Z?> xpx(1=p)*N
C82x (N—-1D+Z%2 xpx(1—p)

n

B 1.96% * 0.5 x (1 — 0.5) * 315
"= 0052« (315 —1) + 1.96% * 0.5 (1 — 0.5)

Tabla 2 Datos de formula

Donde: Calculo

n = Muestra n= Muestra
N = Poblacion N= 315

Z = Nivel de confianza 95 % Z=1.96

e =Margen de error (5%) e=0.05

P= probabilidad de concurrencia 0.5 p=0.5

n= Muestra n=174

Nota: Elaboracion propia
3.6 Técnica e Instrumento de Recoleccion de Datos
3.4.1 Técnica

La presente investigacion utilizé la encuesta como técnica para la recoleccion

de informacion.
3.4.2 Instrumento

El presente trabajo de investigacion aplico el cuestionario como instrumento de

investigacion.
3.7 Procesamiento de datos

En la presente investigacion, se llevo a cabo mediante un analisis estadistico descriptivo

e inferencial, utilizando el programa SPSS-24 y Microsoft Excel para la tabulacion de los datos.
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Con base en estos analisis, se generaran tablas y graficos correspondientes para cada itemy, de

esta manera, se establecio las conclusiones y recomendaciones pertinentes.

CAPITULO IV RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1. Presentacion del instrumento

Para explorar la relacion entre el marketing digital y el proceso de decision de
compra de los clientes Mypes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,
agencia Cachimayo, en la provincia de Cusco durante el afio 2023, se administré un
cuestionario a 174 clientes. Este cuestionario incluyo 25 items, distribuidos de manera

que abarcaran diversos aspectos relevantes a la investigacion:

Tabla 3
Distribucion de los items del cuestionario
Variables Dimensiones Indicadores items

Posicionamiento en buscadores P1, P2

Marketing de busqueda Mercadotecnia en motores de 53 pa
busqueda ’
Marketing digital . . . .
Email marketing Boletin informativo P5, P6, P7
Facebook P8, P9, P10
Marketing de redes sociales
Instagram P11, P12, P13
Reconocimiento de la .
. Necesidad P14
necesidad
Fuentes personales P15
Busqueda de la informacion
Fuentes comerciales P16, P17
Proceso de decision - —
Calidad del servicio P18, P19, P20
de compra Evaluacién de alternativas
Precio del servicio P21
Decision de compra Preferencia de marca P22, P23
Comportamiento posterior a ) .
Satisfaccion de compra P24, P25

la compra

Fuente: Elaboracion propia
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Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizé la siguiente escala

de interpretacion:

Tabla 4

Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

Promedio Marketing digital Proceso de decisién de compra
1.00-1.80 Muy inadecuado Muy inadecuado

1.81-2.60 Inadecuado Inadecuado

2.61-3.40 Ni adecuado ni inadecuado  Ni adecuado ni inadecuado
341-4.20 Adecuado Adecuado

4.21-5.00 Muy adecuado Muy adecuado

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2. Fiabilidad del instrumento

Para comprobar la fiabilidad interna del cuestionario utilizado para medir la
relacion entre el marketing digital y el proceso de decision de compra de los clientes
Mypes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., agencia Cachimayo, en la
Provincia de Cusco en el afio 2023, se utilizo el indice de Consistencia Interna Alpha de

Cronbach. Los criterios para interpretar este coeficiente son los siguientes:

e Si el coeficiente Alpha de Cronbach es mayor o igual a 0.8, el instrumento se
considera fiable. Esto indica que las mediciones son estables y consistentes.
e Si el coeficiente Alpha de Cronbach es menor a 0.8, el instrumento no se considera
fiable, indicando que las mediciones presentan una variabilidad heterogénea.
Para calcular el coeficiente Alpha de Cronbach, se empled el software SPSS:

Tabla 5
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
Marketing digital 0.944 13
Proceso de decisién de compra 0.942 12

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta
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Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.944 para los items
considerados en la variable Marketing digital y 0.942 para los items de la variable
proceso de decision de compra, por lo que se establece que el instrumento es fiable para
el procesamiento de datos.

4.2. Marketing digital

4.2.1. Resultados de las dimensiones de la variable marketing digital

Para describir el marketing digital de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco - 2023. Se considero las
dimensiones de: marketing de busqueda, email marketing y marketing de redes sociales.

Los resultados se presentan a continuacion:

A) Marketing de busqueda

Tabla 6
Marketing de busqueda
Indicadores Dimension
Posicionamien Mercadotecnia )
Marketing  de
to en en motores de
busqueda
buscadores busqueda
f % f % f %
Muy inadecuado 8 46% 7 4.0% 9 5.2%
Inadecuado 24 138% 22 12.6% |16 9.2%

Ni adecuado ni inadecuado 58 33.3% 52 29.9% |65 37.4%

Adecuado 63 36.2% 59 33.9% |58 33.3%
Muy adecuado 21 12.1% 34 195% |26 14.9%
Total 174 100.0% 174 100.0% |174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 2: Marketing de busqueda
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100%
80%
60%
40% 33.3960-2% 29.9085-9% 37:4%3 30
19.5%
20% 13.8% 12.1% 12.6% 14.9%
4.6% 4.0% l 5.2% 9.2%
Posicionamiento en buscadores Mercadotecnia en motores de Marketing de busqueda
busqueda
= Muy inadecuado ® Inadecuado = Ni adecuado ni inadecuado ® Adecuado = Muy adecuado

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y analisis:

En relacion con el posicionamiento en buscadores, se observa que el 36.2% de los
encuestados considera que es adecuado, mientras que un 33.3% lo califica como ni
adecuado ni inadecuado. Por otro lado, el 13.8% lo percibe como inadecuado y un 4.6%
como muy inadecuado. No obstante, hay un 12.1% de los encuestados que lo valoran
como muy adecuado. Esto refleja una percepcién mayoritariamente positiva, pero con un
significativo porcentaje de clientes que no se inclinan claramente hacia una evaluacion
positiva 0 negativa en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia

Cachimayo, Provincia Cusco-2023

En cuanto a la mercadotecnia en motores de busqueda, el 33.9% de los encuestados
afirma que es adecuada, y un 29.9% la considera ni adecuada ni inadecuada. Un 12.6%
la ve como inadecuada y un 4.0% como muy inadecuada. Sin embargo, un notable 19.5%
opina que es muy adecuada. Estos resultados sugieren que, aunque hay una tendencia
hacia una percepcion positiva, existe también una proporcion considerable de clientes
gue mantienen una postura neutral o ligeramente negativa respecto a este aspecto del

marketing digital en la misma agencia y periodo.

En el caso del marketing de busqueda, el 33.3% de los encuestados lo considera
adecuado, y un 37.4% lo evalta como ni adecuado ni inadecuado. Un 9.2% lo califica
como inadecuado y un 5.2% como muy inadecuado. Por otro lado, el 14.9% de los
encuestados lo ve como muy adecuado. Esto indica una distribucion mas equilibrada de

las opiniones, con un numero importante de clientes que no se decantan claramente por
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una valoracion positiva o negativa del marketing de busqueda en la Caja Municipal de

Ahorro y Credito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco — 2023.
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B) Email marketing

Repositorio Digital

Tabla 7
Email de marketing
Indicador Marketing
Boletin . .
) . Email marketing
informativo
f % f %
Muy inadecuado 25 14.4% |25 14.4%
Inadecuado 27 15.5% |27 15.5%
Ni adecuado ni inadecuado 56 32.2% |56 32.2%
Adecuado 43 24.7% |43 24.7%
Muy adecuado 23 13.2% |23 13.2%
Total 174 100.0% | 174 100.0%
Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta
Figura 3: Email marketing
100%
80%
60%
40% 32.2% 32.2%
24.7% 24.7%
20% 14.4% 15.5% 13.2% 14.4% 155% 13.2%

. HHTHN

Boletin informativo

Email marketing

= Muy inadecuado ® Inadecuado = Ni adecuado ni inadecuado = Adecuado = Muy adecuado

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y analisis:

En lo que respecta al Boletin Informativo, el 24.7% de los encuestados lo considera

adecuado, lo cual es una percepcion positiva significativa. Sin embargo, un 32.2% no lo

considera ni adecuado ni inadecuado, mostrando una postura neutral. Por otro lado, el
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15.5% lo califica como inadecuado y un 14.4% como muy inadecuado. A su vez, el
13.2% de los encuestados lo valora como muy adecuado. Estas cifras indican una division
en las opiniones, con una proporcion considerable de los encuestados que no se inclinan

claramente hacia una valoracion positiva o negativa del Boletin Informativo.

Respecto al Email Marketing, el andlisis es similar al del Boletin Informativo, con un
24.7% de los encuestados que lo ven como adecuado y un 32.2% que no lo califican ni
como adecuado ni como inadecuado. Un 15.5% lo considera inadecuado, y un 14.4%
muy inadecuado. Ademas, un 13.2% opina que es muy adecuado. Estos resultados
sugieren una percepcion variada entre los clientes, con una notable proporcion que

mantiene una postura neutral o moderada hacia el Email Marketing.

C) Marketing de redes sociales

Tabla 8
Marketing de redes sociales

Indicadores Dimension
Marketing de
Facebook Instagram )
redes sociales
f % f % f %
Muy inadecuado 30 17.2% 48 27.6% |37 21.3%
Inadecuado 27 15.5% 27 155% |35 20.1%
Ni adecuado ni inadecuado 62 35.6% 55 31.6% |56 32.2%
Adecuado 37 21.3% 28 16.1% |33 19.0%
Muy adecuado 18 10.3% 16  9.2% 13 7.5%
Total 174 100.0% 174 100.0% |174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta
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Figura 4: Marketing de redes sociales
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Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y analisis:

En cuanto a Facebook, el 21.3% de los encuestados considera que su uso es adecuado,
mientras que un 35.6% lo califica como ni adecuado ni inadecuado, indicando una
postura neutral. EI 17.2% lo ve como muy inadecuado y un 15.5% como inadecuado. Por
otro lado, el 10.3% lo valora como muy adecuado. Estos datos reflejan opiniones mixtas
sobre la efectividad de Facebook en la estrategia de marketing digital, con una tendencia

hacia una percepcién moderada o neutral entre los clientes.

Respecto a Instagram, un 27.6% de los encuestados lo califica como muy inadecuado,
lo cual es notablemente alto en comparacién con otras categorias. Ademas, un 31.6% lo
considera ni adecuado ni inadecuado y un 16.1% como adecuado. Un 15.5% lo ve como
inadecuado, mientras que solo un 9.2% lo considera muy adecuado. Esto sugiere que la
percepcion de Instagram es més critica en comparacion con Facebook, con una mayor

proporcién de opiniones negativas.

En el caso del Marketing de redes sociales en general, el 32.2% de los encuestados lo
evalla como ni adecuado ni inadecuado, y un 21.3% lo considera adecuado. Un 21.3%
lo califica como muy inadecuado y un 20.1% como inadecuado. Ademas, un 7.5% lo ve
como muy adecuado. Estos resultados indican una distribucion de opiniones maés
equilibrada, aunque con una tendencia hacia una percepcion neutral o ligeramente

negativa.
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4.2.2. Resultados de la variable marketing digital

Tabla 9
Marketing digital
f %
Muy inadecuado 12 6.9%
Inadecuado 49 28.2%
Ni adecuado ni inadecuado 58 33.3%
Adecuado 33 19.0%
Muy adecuado 22 12.6%
Total 174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 5: Marketing digital
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Muy inadecuado Inadecuado Ni adecuado ni Adecuado Muy adecuado
inadecuado

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y analisis:

En lo que respecta al Marketing Digital en general, un 33.3% de los encuestados lo
considera ni adecuado ni inadecuado, reflejando una postura neutral predominante. El
28.2% lo califica como inadecuado, y un 6.9% como muy inadecuado. Por otro lado, el
19.0% lo ve como adecuado y un 12.6% como muy adecuado. Estos resultados sugieren
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que hay una division en las percepciones sobre la efectividad del Marketing Digital,

con una inclinacion notable hacia una valoracion neutral o negativa.

A) Comparacion promedio de las dimensiones de la variable marketing digital

Tabla 10
Comparacion promedio de las dimensiones de la variable marketing digital

Promedio Interpretacién

Marketing de busqueda 3.34 Ni adecuado ni inadecuado
Email marketing 311 Ni adecuado ni inadecuado
Marketing de redes sociales 2.78 Ni adecuado ni inadecuado
Marketing digital 3.08 Ni adecuado ni inadecuado

Fuente: Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 6: Comparacion promedio de las dimensiones de la variable marketing

digital

3.34
311 3.08
3 2.78

Marketing de busqueda Email marketing Marketing de redes Marketing digital
sociales

Fuente: Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta
Interpretacion y analisis:

En la comparacion promedio de las dimensiones de la variable marketing
digital, se observa que todas las dimensiones se califican como "Ni adecuado ni
inadecuado”, aunque con ligeras variaciones en sus promedios. ElI Marketing de
busqueda lidera con un promedio de 3.34, indicando una percepcion ligeramente

positiva, seguido por el Email marketing y el Marketing digital en general con
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promedios de 3.11 y 3.08 respectivamente, reflejando una neutralidad con tendencia
positiva. Por otro lado, el Marketing de redes sociales muestra el promedio mas bajo
(2.78), sugiriendo una percepcion mas critica o desafios en esta area. Estos matices en
las percepciones pueden sefialar areas especificas de mejora y enfoque para optimizar

las estrategias de marketing digital.

4.3. Proceso de decisién de compra

4.3.1. Resultados de las dimensiones de la variable proceso de decision de compra

Para detallar el proceso de decision de compra de los clientes de Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A., agencia Cachimayo, en la provincia de Cusco durante
el afo 2023, se examinaron las siguientes dimensiones: reconocimiento de la necesidad,
basqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento posterior a la compra. Los hallazgos de este analisis se presentan a

continuacion:

A) Reconocimiento de la necesidad

Tabla 11
Reconocimiento de la necesidad
Indicador Dimension
Necesidad Reconocimiento
de la necesidad
f % f %
Muy inadecuado 13 75% |13 7.5%
Inadecuado 18 10.3% |18 10.3%

Ni adecuado ni inadecuado 67 38.5% |67 38.5%

Adecuado 45  259% |45 25.9%
Muy adecuado 31 17.8% |31 17.8%
Total 174 100.0% | 174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 7: Reconocimiento de la necesidad
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Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y anélisis:

Segun lo observado un 25.9% de los encuestados considera que tanto la necesidad
como su reconocimiento son adecuados, mientras que un 17.8% los califica como muy
adecuados, mostrando una percepcion positiva significativa. En el otro extremo, un 7.5%
los ve como muy inadecuados y un 10.3% como inadecuados. La mayor proporcién, un
38.5%, los considera ni adecuados ni inadecuados, lo que sugiere una postura neutral o
indecisa entre una gran parte de los encuestados.

B) Busqueda de informacion

Tabla 12
Busqueda de informacion
Indicadores Dimension
Fuentes Fuentes Busqueda de
personales comerciales informacion
f % f % f %
Muy inadecuado 12 6.9% 13 7.5% 12 6.9%
Inadecuado 16 92% 30 17.2% |12 6.9%
Ni adecuado ni inadecuado 59 33.9% 58 33.3% |84 48.3%
Adecuado 47  27.0% 45 25.9% |41 23.6%
Muy adecuado 40 23.0% 28 16.1% |25 14.4%
Total 174 100.0% 174 100.0% | 174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta
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Figura 8: Busqueda de informacion
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Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y analisis:

En cuanto a "Fuentes personales”, un 27.0% de los encuestados considera que son
adecuadas, y un 23.0% las califica como muy adecuadas, indicando una valoracion
positiva. Por otro lado, un 6.9% las ve como muy inadecuadas y un 9.2% como
inadecuadas. La mayoria, un 33.9%, las considera ni adecuadas ni inadecuadas,

mostrando una postura neutral.

Respecto a "Fuentes comerciales”, un 25.9% de los encuestados las evalia como
adecuadas y un 16.1% como muy adecuadas. Sin embargo, un 17.2% las considera
inadecuadas y un 7.5% muy inadecuadas. Al igual que con las fuentes personales, la

mayoria (33.3%) las califica como ni adecuadas ni inadecuadas.

En la dimension de "Busqueda de informacion®, un 23.6% de los encuestados opina
que es adecuada, y un 14.4% la ve como muy adecuada. Un 6.9% la califica como
inadecuada y otro 6.9% como muy inadecuada. Notablemente, un 48.3% la considera ni

adecuada ni inadecuada, la proporcion mas alta entre las tres dimensiones.
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C) Evaluacion de alternativas

Tabla 13
Evaluacion de alternativas
Indicadores Dimension
Calidad  del Precio del | Evaluacion  de
servicio servicio alternativas
f % f % f %
Muy inadecuado 13 75% 12 6.9% 13 7.5%
Inadecuado 5 2.9% 9 5.2% 4 2.3%
Ni adecuado ni inadecuado 61 35.1% 42 24.1% |49 28.2%
Adecuado 52 29.9% 47 27.0% |53 30.5%
Muy adecuado 43 247% 64 36.8% |55 31.6%
Total 174 100.0% 174 100.0% | 174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 9: Evaluacion de alternativas
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Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y andlisis:

En la “Calidad del servicio™, un 29.9% de los encuestados considera que es adecuada
y un 24.7% la ve como muy adecuada, mostrando una percepcion positiva significativa.

Por otro lado, un 7.5% la califica como muy inadecuada y un 2.9% como inadecuada. La
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mayoria, un 35.1%, la considera ni adecuada ni inadecuada, reflejando una postura

neutral.

Respecto al "Precio del servicio", un 27.0% lo evalla como adecuado y un notable
36.8% como muy adecuado, indicando una percepcion mayoritariamente positiva del
precio. Sin embargo, un 6.9% lo considera muy inadecuado y un 5.2% inadecuado. Un

24.1% lo ve como ni adecuado ni inadecuado.

En la dimension de "Evaluacion de alternativas”, un 30.5% de los encuestados opina
que es adecuada y un 31.6% que es muy adecuada, reflejando una percepcion
generalmente positiva. Por otro lado, un 7.5% la califica como muy inadecuada y un
2.3% como inadecuada. Un 28.2% la considera ni adecuada ni inadecuada.

D) Decision de compra

Tabla 14

Decision de compra

Indicador Dimension

Preferencia de | Decision de

compra compra

f % f %
Muy inadecuado 22 12.6% |22 12.6%
Inadecuado 53 30.5% |53 30.5%
Ni adecuado ni inadecuado 45 25.9% |45 25.9%
Adecuado 33 19.0% |33 19.0%
Muy adecuado 21 12.1% |21 12.1%
Total 174 100.0% | 174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta
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Figura 10: Decision de compra
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Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y anélisis:

Para "Preferencia de compra” un 30.5% de los encuestados califica tanto la
preferencia como la decision de compra como inadecuadas, y un 12.6% como muy
inadecuadas, mostrando una percepcién negativa significativa. Por otro lado, un 19.0%
considera que son adecuadas y un 12.1% que son muy adecuadas, reflejando una
valoracion positiva entre una parte de los clientes. Sin embargo, la mayor proporcion,
un 25.9%, las ve como ni adecuadas ni inadecuadas, lo que sugiere una postura neutral

o indecisa entre muchos encuestados.

E) Comportamiento posterior a la compra

Tabla 15

Comportamiento posterior a la compra

Indicadores Dimension

. ., Comportamiento
Satisfaccion ]
posterior a la

de compra
compra
f % f %
Muy inadecuado 12 6.9% |12 6.9%
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Inadecuado 37 21.3% (37 21.3%

Ni adecuado ni inadecuado 44  25.3% |44 25.3%

Adecuado 53 30.5% |53 30.5%

Muy adecuado 28 16.1% |28 16.1%

Total 174 100.0% (174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 11: Comportamiento posterior a la compra
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Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y analisis:

En la dimension “Comportamiento posterior a la compra”, un 30.5% de los
encuestados considera que tanto la satisfaccion de compra como el comportamiento
posterior a la compra son adecuados, y un 16.1% los califica como muy adecuados, lo
que indica una percepcién generalmente positiva. Por otro lado, un 21.3% los ve como
inadecuados y un 6.9% como muy inadecuados, reflejando cierto nivel de insatisfaccion
o0 problemas en estas areas. La mayor proporcién, un 25.3%, los considera ni adecuados

ni inadecuados, mostrando una postura neutral o indecisa entre muchos encuestados.
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4.3.2. Resultados de la variable proceso de decision de compra

Tabla 16
Proceso de decision de compra

f %
Muy inadecuado 12 6.9%
Inadecuado 9 5.2%
Ni adecuado ni inadecuado 66 37.9%
Adecuado 66 37.9%
Muy adecuado 21 12.1%
Total 174 100.0%

Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 12: Proceso de decision de compra
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Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Interpretacion y analisis:

En el analisis del Proceso de decision de compra, un 37.9% de los encuestados
considera que es adecuado, y un 12.1% lo califica como muy adecuado, lo que refleja
una percepcion positiva entre casi la mitad de los participantes. Por otro lado, un 6.9% lo
ve como muy inadecuado y un 5.2% como inadecuado, indicando cierto nivel de

insatisfaccion con el proceso. La mayoria, un 37.9%, lo considera ni adecuado ni
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inadecuado, lo que sugiere una postura neutral o indecisa entre una proporcion

significativa de los encuestados.

B) Comparacion promedio de las dimensiones de la variable proceso de decision

de compra

Tabla 17

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable proceso de decision de

compra

Promedio Interpretacion
Reconocimiento de la necesidad  3.36 Ni adecuado ni inadecuado
Busqueda de informacion 3.31 Ni adecuado ni inadecuado
Evaluacién de alternativas 4.22 Muy adecuado
Decision de compra 2.49 Inadecuado
Comportamiento posterior a la

3.24 Adecuado
compra
Proceso de decision de compra  3.32 Ni adecuado ni inadecuado

Fuente: Fuente: Resultados elaborados en base a la encuesta

Figura 13: Comparacion promedio de las dimensiones de la variable proceso de

decision de compra
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Interpretacion y analisis:

Con un promedio de 3.36, esta dimension se sitda ligeramente por encima del
punto medio, lo que indica una percepcion de "Ni adecuado ni inadecuado”. Esto
sugiere que los clientes tienen una opinion moderada sobre la efectividad del marketing

digital en ayudarles a reconocer sus necesidades.

El promedio para la Busqueda de informacion es de 3.31, también
clasificandose como "Ni adecuado ni inadecuado”. Esto implica que, aunque hay una
ligera inclinacion hacia una percepcion positiva, muchos clientes pueden no estar
completamente satisfechos con la forma en que el marketing digital facilita la busqueda

de informacion.

Con un promedio significativamente alto de 4.22, la "Evaluacion de
alternativas™ se clasifica como "Muy adecuado”. Este es un indicador fuerte de que los
clientes se sienten bien apoyados por las estrategias de marketing digital a la hora de

evaluar diferentes opciones de compra.

La "Decision de compra™ tiene un promedio de 2.49, clasificAndose como
"Inadecuado”. Esto revela un &rea de preocupacion, ya que indica que los clientes
encuentran deficiencias en la fase de toma de decisiones dentro del proceso de

marketing digital.

Con un promedio de 3.24, esta dimension se clasifica como "Adecuado”, lo que
indica una percepcion positiva del comportamiento de los clientes después de realizar

una compra, probablemente en términos de satisfaccion y lealtad.

En general, el proceso de decision de compra tiene un promedio de 3.32,
clasificandose como "Ni adecuado ni inadecuado". Esto sugiere una percepcion general

neutral, con espacio para mejoras en ciertas areas.
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4.4. Pruebas de hipdtesis

Para analizar la relacion entre el marketing digital y el proceso de decision de
compra de los clientes Mypes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,
agencia Cachimayo, en la provincia de Cusco durante el afio 2023, se empled la prueba
estadistica Chi cuadrado. Los criterios para la interpretacion de los resultados son los

siguientes:

e Si el valor P obtenido en la prueba Chi cuadrado es mayor a 0.05, se acepta la
hipotesis nula.
e Si el valor P obtenido en la prueba Chi cuadrado es menor a 0.05, se rechaza la

hipotesis nula.

Asimismo, para determinar grado de relacion entre el marketing digital y el
proceso de decision de compra, se utilizd coeficiente de correlacion de Spearman el

cual tiene una variacion de —1 a 1.

4.4.1. Resultados para la relacion entre las dimensiones de la variable marketing

digital y la variable proceso de decisién de compra

A) Marketing de busqueda y proceso de decision de compra

Hipdtesis nula: EI marketing de busqueda no se relaciona con el proceso de decision de
compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco - 2023.

Hipdtesis alterna: El marketing de busqueda se relaciona con el proceso de decision de
compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco - 2023.
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Tabla 18

Marketing de busqueda y el proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra

Marketing de Muy Ni adecuado ni Total
i . Inadecuado . Adecuado Muy adecuado
busqueda inadecuado inadecuado
f % f % f % f % f % f %
Muy

. 2.3% 0 0.0% 2 1.1% 3 1.7% 0 0.0% 9 5.2%
inadecuado

Inadecuado 0 0.0% 3 1.7% 9 5.2% 4 2.3% 0 0.0% 16 9.2%

Ni adecuado ni
. 3.4% 4 2.3% 37 21.3% 17 9.8% 1 0.6% 65 37.4%
inadecuado

Adecuado 2 1.1% 2 1.1% 16 9.2% 33 190% 5 2.9% 58  33.3%

Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0% 2 1.1% 9 5.2% 15 8.6% 26  14.9%

Total 12 6.9% 9 5.2% 66 37.9% 66 37.9% 21 121% 174 100.0%
Prueba Chi cuadrado =109.972 p = 0.000
Correlacién de Spearman r = 0.540

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Como p = 0.000 < 0.05, en la prueba Chi — cuadrado, se puede afirmar que el marketing
de busqueda se relaciona con el proceso de decision de compra de los clientes de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia Cusco - 2023,

donde el grado de relacion mediante la correlacion de Spearman es 0.540.

B) Email marketing y proceso de decision de compra

Hipotesis nula: El email marketing no se relaciona con el proceso de decision de compra
de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Credito Cusco S.A. agencia Cachimayo,

provincia Cusco - 2023.

Hipotesis alterna: El email marketing se relaciona con el proceso de decision de compra
de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Credito Cusco S.A. agencia Cachimayo,

provincia Cusco - 2023.
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Tabla 19

Email marketing y el proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra

Email Muy Ni adecuado ni Total
) . Inadecuado . Adecuado Muy adecuado
marketing inadecuado inadecuado
f % f % f % f % f % f %
Muy

. 9 5.2% 1 0.6% 10 5.7% 5 2.9% 0 0.0% 25 14.4%
inadecuado

Inadecuado 3 1.7% 4 2.3% 13 7.5% 7 4.0% 0 0.0% 27 155%

Ni adecuado ni
. 0.0% 4 2.3% 37 213% 14 8.0% 1 0.6% 56 32.2%
inadecuado

Adecuado 0 0.0% 0 0.0% 6 3.4% 37 213% O 0.0% 43 24.7%

Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 3 1.7% 20 115% 23 13.2%

Total 12 6.9% 9 5.2% 66 37.9% 66 37.9% 21 121% 174 100.0%
Prueba Chi cuadrado =235.133 p = 0.000
Correlacién de Spearman r = 0.697

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Como p = 0.000 < 0.05, en la prueba Chi — cuadrado, se puede afirmar que el email
marketing se relaciona con el proceso de decision de compra de los clientes de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia Cusco - 2023,

donde el grado de relacion mediante la correlacion de Spearman es 0.697.

C) Marketing de redes sociales y proceso de decisién de compra

Hipotesis nula: El marketing de redes sociales no se relaciona con el proceso de decision
de compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco - 2023.

Hipotesis alterna: EI marketing de redes sociales se relaciona con el proceso de decision
de compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco - 2023.
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Tabla 20

Marketing de redes sociales y el proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra

Marketing de Muy Ni adecuado ni Total
) . Inadecuado . Adecuado Muy adecuado
redes sociales  inadecuado inadecuado
f % f % f % f % f % f %
Muy

. 10 5.7% 3 1.7% 15 8.6% 9 5.2% 0 0.0% 37 21.3%
inadecuado

Inadecuado 2 1.1% 1 0.6% 18  103% 13 7.5% 1 0.6% 35  20.1%

Ni adecuado ni
. 0.0% 5 2.9% 27 155% 24 138% 0 0.0% 56 32.2%
inadecuado

Adecuado 0 0.0% 0 0.0% 6 3.4% 19 109% 8 4.6% 33 19.0%

Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 0.6% 12 6.9% 13 7.5%

Total 12 6.9% 9 5.2% 66 37.9% 66 37.9% 21 121% 174 100.0%
Prueba Chi cuadrado =141.113 p = 0.000
Correlacién de Spearman r = 0.559

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Como p = 0.000 < 0.05, en la prueba Chi — cuadrado, se puede afirmar que el marketing
de redes sociales se relaciona con el proceso de decision de compra de los clientes de
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia Cusco -

2023, donde el grado de relacion mediante la correlacion de Spearman es 0.559.

4.4.2. Resultados para la relacion entre las variables marketing digital y proceso

de decision de compra

Hipotesis nula: EI marketing digital no se relaciona con el proceso de decision de
compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco - 2023.

Hipotesis alterna: ElI marketing digital se relaciona con el proceso de decision de
compra de los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia

Cachimayo, provincia Cusco - 2023.
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Tabla 21

Marketing digital y proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra

Marketing Muy Ni adecuado ni Total
o ] Inadecuado ) Adecuado Muy adecuado
digital inadecuado inadecuado
f % f % f % f % f % f %
Muy

. 7 4.0% 1 0.6% 2 1.1% 2 1.1% 0 0.0% 12 6.9%
inadecuado

Inadecuado 5 2.9% 3 1.7% 28 16.1% 13 7.5% 0 0.0% 49  28.2%

Ni adecuado ni
. 0.0% 5 2.9% 30 172% 22 126% 1 0.6% 58 33.3%
inadecuado

Adecuado 0 0.0% 0 0.0% 6 3.4% 24 138% 3 1.7% 33 19.0%

Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 5 2.9% 17 9.8% 22 12.6%

Total 12 6.9% 9 5.2% 66 37.9% 66 37.9% 21 121% 174 100.0%
Prueba Chi cuadrado =185.178 p = 0.000
Correlacién de Spearman r = 0.645

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Comop = 0.000 < 0.05, en la prueba Chi — cuadrado, se puede afirmar que el marketing
digital se relaciona con el proceso de decision de compra de los clientes de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia Cusco - 2023,

donde el grado de relacion mediante la correlacion de Spearman es 0.645.
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CAPITULO V DISCUSION
5.1. Descripcion de los hallazgos més relevantes y significativos

Dentro de los resultados en la reciente investigacion, se tienen como resultados lo

siguiente:

La razon primordial de no consolidar en su totalidad las decisiones de compra es que la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023
no implementa de forma correcta el marketing digital.

Asi, podemos ver que, en el marketing de buscadores no hay una adecuada aplicacion
de las estrategias en contenidos digitales ya que hay contenidos duplicados generados por otras
agencias en la ciudad del Cusco, por lo tanto, se percibe que el marketing de buscadores es de
37.4%, el cual representa que tienen que buscar herramientas digitales para poder optimizar

estos resultados.

Respecto al email marketing, se tiene como resultado un porcentaje considerable de
32.2% que manifiestan ni adecuado ni inadecuado, esto quiere decir que mas de la mitad de los

clientes comerciales reciben la informacién y las campafias que brinda la empresa.

En cuanto al marketing de redes sociales, solo se cuenta con un 32.2% que indica que
esta dimension es ni adecuado ni inadecuado, se muestra que se tiene un alcance y acogida
regular en los clientes MYPEs, las cuentas de Facebook e Instagram no cuenta con informacion

actualizada y es por ellos que llegan a perder clientes.

Evaluando los resultados del marketing digital se aprecia que por fallas en esta no se
llega a concluir con el proceso decisién de compra. Por ellos el resultado sera una menor
participacién en el proceso de decision de compra de los Clientes MYPESs de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023.

En cuanto al reconocimiento de la necesidad el 38.5% representa que no es adecuado
ni inadecuado mostrando que la informacion publicada no llega a generar interés ni necesidades

de los clientes.

La Busqueda de la informacion es representada por 48.3% que no es inadecuada ni
inadecuada, eso demuestra que la informacion de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023 que brinda a los clientes por plataformas

digitales no es suficiente fuente de informacion.
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La evaluacion de alternativas es muy adecuada con un 31.6%, en consecuencia, de que
los analistas de créditos de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia
Cachimayo, Provincia Cusco-2023. complementan brindando informacién con simulaciones y

exhibiendo los productos, para que asi puedan escoger el que se acomode a sus necesidades

En cuanto a la decisién de compra es inadecuado con un 30.5% esto se debe a que si
es cierto que se les brinda buena informacidn en agencia no se realiza un seguimiento completo
para asi llegar a convencer a cliente de que concrete la compra. En cuanto a la competencia

hay un gran nimero de entidades financieras que buscan captar a clientes MYPEs.

Por ultimo en el comportamiento posterior a la compra es adecuado con un 30.5% ya
que cuando los clientes ya trabajan con los asesores financieros de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023, estos ingresan a la cartera

de clientes y se les brinda informacion personalizada de acuerdo a sus necesidades.
5.2. Comparacion critica con la literatura existente

Al ver el estudio realizado a los “Clientes MYPEs de la Caja Municipal de Ahorro y
Credito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023.”

El estudio efectuado a los 174 clientes MYPEs de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023. Sobre el impacto del
marketing digital en el proceso de decision de compra, arrojo resultados que indican una
correlacion significativa. A través de pruebas bilaterales, se determind que existe una
correlacion directa moderada, con un coeficiente de correlacion de Spearman (rs) de 0.645.
Ademas, se confirmd la significancia con un valor de 0.000, que es inferior al umbral deseado
de 0.05, respaldando asi la hipétesis de una correlacion positiva entre el marketing digital y el
proceso de decision de compra. Esto concuerda con las conclusiones de Lépez (2020) y Quispe

(2022), quienes llevaron a cabo investigaciones similares en Cusco.

En resumen, el estudio concluye que el marketing digital tiene una relacion positiva y
significativa en la toma de decisiones de compra de los Clientes MYPEs de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023, con un nivel de
asociacion considerablemente alto (Rho= 0,881) y un nivel de significancia por debajo de
0.005. Estos hallazgos respaldan la idea de que el marketing digital desempefia un papel

relevante en las decisiones de compra de este segmento de mercado.
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A partir de la investigacion actual, que se llevé a cabo con la participacion de 174
Clientes MYPEs de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo,
Provincia Cusco-2023, se analizo la relacién entre el marketing de busqueda y el proceso de
decision de compra. Los resultados de esta investigacion, respaldados por pruebas bilaterales,
revelaron un coeficiente de correlacion (rs) de 0.540, y se establecid significancia con un valor
de 0.000, lo cual se encuentra por debajo del umbral deseado de 0.05. Estos hallazgos
confirman una correlacion directa positiva de magnitud moderada entre el marketing de
busqueda y el proceso de decision de compra, segun los criterios de la tabla de evaluacion Rho

Spearman.

Estos resultados concuerdan con las conclusiones propuestas por Collaguazo y Garcia
(2021) en su tesis titulada "Influencia del Marketing Digital en la Decision de Compra de los
Consumidores en la Zona Urbana de la Ciudad de Cuenca - 2021". En su estudio, se concluye
que entre las razones por las cuales los consumidores estan dispuestos a realizar compras, las
maés frecuentes incluyen la comodidad, mencionada por el 40% de los encuestados, seguida de
la variedad de productos, citada por el 33%, y la evitacién de la necesidad de desplazarse,

destacada por el 18%.

De la presente investigacion realizado a los 174 clientes MYPEs, de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco, en relacion al email
marketing y su influencia en el proceso de toma de decisiones de compra, se llevo a cabo un
estudio que incluy6 una prueba bilateral. Los resultados revelaron un coeficiente de correlacion
(rs) de 0.697, y se obtuvo significancia con un valor de 0.000, el cual es inferior al nivel deseado
de 0.05. Estos hallazgos confirman una relacion directa positiva de magnitud moderada entre
el email marketing y el proceso de decision de compra, segun los criterios de la tabla de

evaluacion Rho Spearman.

Los resultados obtenidos en este estudio sobre la relacion entre el marketing digital y
el proceso de decision de compra de los clientes Mypes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco - 2023, son consistentes con las conclusiones
encontradas en la tesis de Medina (2020), titulada "Marketing Digital y Decision de Compra
de los Clientes en la Empresa Velflo Empresarial, Rimac — 2020". En la investigacién de
Medina, se identifico una correlacién positiva significativamente alta entre el uso del marketing
digital y la toma de decisiones de compra de los clientes en la empresa "Velflo Empresarial
S.C.R.L.". Esto sugiere una tendencia general en la eficacia del marketing digital para
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relacionarse en las decisiones de compra en diferentes contextos empresariales, con un nivel

de significancia de Sig.=0.000.

En resumen, se puede concluir que existen deficiencias en la estrategia de marketing
digital de la empresa, ya que no se estan implementando eficazmente las estrategias de disefio

y promocion durante el proceso de toma de decisiones de compra por parte de los clientes

De la presente investigacion realizado a los 174 clientes la Caja Municipal de Ahorro
y de Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023, en lo que respecta al
impacto del marketing en las redes sociales en el proceso de toma de decisiones de compra, se
Ilevd a cabo un analisis mediante una prueba bilateral. Los resultados arrojaron un coeficiente
de correlacion (rs) de 0.559, y se obtuvo una significancia con un valor de 0.000, el cual se
encuentra por debajo del umbral deseado de 0.05. Estos resultados confirman una relacion
directa positiva de magnitud baja entre el marketing en redes sociales y el proceso de decision
de compra, segun los criterios establecidos en la tabla de evaluacion Rho Spearman.

Los resultados obtenidos en este estudio se alinean con los hallazgos de la tesis de
Monteverde (2021), titulada "EI Marketing Digital en el Proceso de Decision de Compra de los
Clientes en la Tienda Bombastic Boutique, Lima — 2021". La investigacion de Monteverde
concluyd que existe una relacion significativa entre el marketing digital y el proceso de
decision de compra de los clientes en Bombastic Boutique en Lima durante el afio 2021. Esta
relacion se evidencia mediante una correlacion positiva de gran magnitud (0.932) y un valor
de p significativo (0.000), confirmando la relacion del marketing digital en las decisiones de

compra de los consumidores en dicho contexto.

En resumen, se puede afirmar que el marketing en redes sociales tiene un impacto
positivo en el proceso de toma de decisiones de compra, aunque esta relacion se clasifica como
moderada. Esto esta respaldado por las conclusiones de Monteverde en su investigacion sobre

la tienda Bombastic Boutique en Lima.
5.3. Limitaciones del estudio

Las principales limitaciones y dificultades encontradas durante la investigacion
surgieron de la escasa disposicion de los Clientes MYPEs de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023agencia Cachimayo, para

completar el instrumento. Algunos clientes no disponian de tiempo suficiente o mostraban
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reticencia, lo que requirid realizar mas visitas de las programadas inicialmente a la agencia

Cachimayo para consolidar efectivamente la investigacion.
5.4. Implicancias del estudio

Las implicancias de la presente indagacion se centran primordialmente y puntualmente
en determinar si existe relacion entre el marketing digital y el proceso de decisién de compra
de los clientes Mypes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia
Cachimayo, Provincia Cusco-2023, para ello sera determinante tomar en cuenta las sugerencias
presentadas para asi poder mejorar las actividades y procesos que realizan para ir mejorando

en el transcurso del tiempo.
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CONCLUSIONES

Primero: La investigacion sobre la relacion del marketing digital en el proceso de
decision de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,
agencia Cachimayo, para el afio 2023, ha demostrado una relacidén estadisticamente
significativa, con un valor de ( p = 0.000 ) en la prueba Chi-cuadrado y una correlacion de
Spearman de 0.645. Estos hallazgos indican no solo que existe una conexion fuerte entre el
marketing digital y las decisiones de compra de los clientes, sino que también subrayan el papel
critico del marketing digital como una herramienta influyente en el comportamiento de compra

en este contexto especifico.

Segundo: La investigacion sobre la relacion del marketing de busqueda en el proceso
de decision de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,
agencia Cachimayo, en 2023, revela una relacion estadisticamente significativa, con un valor (
p ) de 0.000 en la prueba Chi-cuadrado, lo que confirma la existencia de una asociacion
relevante. Ademas, el coeficiente de correlacién de Spearman de 0.540 indica una relacién
moderada entre el marketing de bdsqueda y las decisiones de compra de los clientes,
subrayando la importancia de estas estrategias de marketing en el comportamiento de compra
en este contexto especifico.

Tercero: La investigacion sobre la relacion del email marketing en el proceso de
decisién de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,
agencia Cachimayo, en 2023, revela una relacion estadisticamente significativa, con un valor
de (p = 0.000 ) en la prueba Chi-cuadrado, lo que indica que esta no es una casualidad. La
correlacion de Spearman de 0.697 refuerza esta conclusidn, mostrando una fuerte relacion entre
el email marketing y las decisiones de compra de los clientes, y sugiriendo que el email
marketing es un factor influyente en la conducta de compra de los clientes de esta entidad

financiera.

Cuarto: Lainvestigacion sobre la relacion del marketing en redes sociales en el proceso
de decision de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,
agencia Cachimayo, en 2023, muestra una relacion estadisticamente significativa, con un valor
de ( p = 0.000 ) en la prueba Chi-cuadrado, lo que supera el umbral convencional de 0.05.
Ademas, la correlacion de Spearman de 0.559 indica una relacion moderada a fuerte, lo que
sugiere que el marketing en redes sociales juega un papel importante y efectivo en influir en

las decisiones de compra de los clientes.
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RECOMENDACIONES

En referencia al objetivo general, para determinar la relacion entre el marketing digital
y el proceso de decision de compra de los Clientes Mypes de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023, se recomienda al area
comercial a llevar a cabo un analisis exhaustivo de los datos demogréficos y de
comportamiento de los clientes a través de herramientas de andlisis web y bases de datos
internas. Esto permitira identificar los canales de marketing digital mas efectivos para llegar a
la audiencia objetiva. Ademas, se deben realizar encuestas o entrevistas a clientes para
comprender sus necesidades y preferencias. La implementacion de estrategias de
posicionamiento digital, asi como la gestion activa de redes sociales y campafias de email
marketing, son esenciales para promover productos y servicios de manera efectiva. Asimismo,
es importante medir y analizar el retorno de inversion de las campafas digitales y ajustarlas
para maximizar su eficacia en el proceso de toma de decisiones de compra de los clientes
MYPE.

De acuerdo al primer Objetivo especifico, para determinar la relacion entre el marketing
de busqueda y el proceso de decision de compra de los Clientes MYPES de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023, se sugiere al area
de marketing comenzar con una evaluacion de palabras clave relacionadas con los productos y
servicios ofrecidos por la entidad financiera en esa ubicacion. Este analisis ayudara a identificar
las consultas més relevantes para los clientes locales. Posteriormente, se debe optimizar el sitio
web de la agenciay crear contenido de calidad relacionado con esas palabras clave para mejorar
la visibilidad en los motores de busqueda. Es esencial llevar a cabo camparias de publicidad de
pago por clic dirigidas especificamente a la audiencia local y hacer un seguimiento constante
de las métricas para para comprender el comportamiento de los usuarios en el sitio web y ajustar

continuamente las estrategias de marketing de busqueda en funcién de los datos recopilados.

De acuerdo al segundo Obijetivo especifico y determinar la relacion entre el email
marketing y el proceso de decision de compra de los Clientes MYPEs de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023 en su agencia de
Cachimayo, provincia de Cusco, se recomienda al area de marketing que debe construir una
base de datos de contactos y segmentarla de manera adecuada, considerando factores como la
ubicacion, el historial de compras y las preferencias de los clientes. Luego, se recomienda la

personalizacion de los correos electronicos para proporcionar contenido relevante y atractivo a
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cada segmento. La planificacion de camparias basadas en eventos o temporadas especificas
puede ser efectiva. También es fundamental realizar un seguimiento de las tasas de apertura,
clics y conversiones, y ajustar las estrategias en funcién de estos datos. Ademas, se debe
respetar la privacidad y cumplir con las regulaciones de proteccién de datos para ganarse la

confianza de los clientes.

En referencia al tercer objetivo especifico para determinar la relacion entre el marketing
de redes sociales y el proceso de decision de compra de los Clientes MYPEs de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Agencia Cachimayo, Provincia Cusco-2023, se
recomienda al area de marketing identificar las redes sociales mas relevantes para la audiencia
local y la marca. Luego, se debe crear contenido atractivo y valioso que responda a las
necesidades e intereses de los clientes, destacando los productos y servicios de la entidad
financiera de manera creativa. La consistencia en la publicacion y el uso de hashtags y
geolocalizacion adecuados pueden aumentar la visibilidad local. Ademas, se debe fomentar la
interaccion con los seguidores, respondiendo preguntas y comentarios de manera proactiva. La
publicidad dirigida a través de redes sociales puede ser efectiva para llegar a audiencias
especificas. Finalmente, es importante analizar las métricas de rendimiento, como el alcance,

la participacion y las conversiones.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Repositorio Digital

Problema general

Obijetivo general

Hipotesis general

Variables

Metodologia

¢ Como se relaciona el marketing digital
y el proceso de decisién de compra de
los clientes Mypes de Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia
Cachimayo, provincia Cusco - 2023?

Problemas especificos

P.E.1. ;Como se relaciona el marketing
de busqueda y el proceso de decisién de
compra de los clientes Mypes de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. agencia Cachimayo,
Cusco - 2023?

provincia

P.E.2. {Como se relaciona el email
marketing y el proceso de decision de
compra de los clientes Mypes de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. agencia Cachimayo,
Cusco - 2023?

provincia

P.E.3. ;Coémo se relaciona el marketing

de redes sociales y el proceso de

Determinar la relacion del marketing
digital y el proceso de decisién de
compra de los clientes Mypes de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. agencia Cachimayo, provincia
Cusco - 2023.

Obijetivos especificos

O.E.1. Determinar la relacion del
marketing de bdsqueda y el proceso de
decision de compra de los clientes
Mypesde Caja Municipal de Ahorro y
Crédito S.A.

Cachimayo, provincia Cusco — 2023.

Cusco agencia

O.E.2. Determinar la relacion de email
marketing y el proceso de decision de
compra de los clientes Mypes de Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. agencia Cachimayo, provincia
Cusco — 2023.

0.E.3. Determinar la relacion del

marketing de redes sociales y el

El  marketing digital se relaciona

significativamente con el proceso de
decision de compra de los clientes Mypes de
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. agencia Cachimayo, provincia Cusco —

2023.
Hipotesis especificas

H.E.1l. EI

relaciona significativamente con el proceso

marketing de budsqueda se

de decision de compra de los clientes Mypes
de Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia
Cusco — 2023.

H.E.2. El email marketing se relaciona
significativamente con el proceso de
decision de compra de los clientes Mypes de
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. agencia Cachimayo, provincia Cusco —

2023.

H.E.3. El marketing de redes sociales se

relaciona significativamente con el proceso

V1: Marketing digital

V2: Proceso de decision de

compra

Dimensiones Variable 1

o  Marketing de
Busqueda

e  Email Marketing

e  Marketing de Redes
Sociales

Dimensiones Variable 2

Reconocimiento de la

necesidad
e  Busqueda de
informacion
e  Evaluacion de
alternativas

e  Decisién de compra

Enfoque: Cuantitativo
Alcance: Correlacional

Disefio: No experimental

Poblacion

Cartera de clientes MYPES
de la Agencia Cachimayo de
Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A., con un
promedio de 315 clientes.

Muestra

174 clientes MYPEs
Técnicas

Encuesta
Instrumentos

Cuestionario
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decision de compra de los clientes proceso de decision de compra de los  de decision de compra de los clientes Mypes e Comportamiento
Mypes de Caja Municipal de Ahorro y clientes Mypes de Caja Municipal de de Caja Municipal de Ahorro y Crédito posterior a la compra
Crédito Cusco S.A. agencia Cachimayo, Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Cusco S.A. agencia Cachimayo, provincia

provincia Cusco - 2023? Cachimayo, provincia Cusco —2023.  Cusco — 2023.

Nota: Esta tabla de elaboracion propia representa la matriz de consistencia de nuestra investigacion la cual sintetiza los problemas, objetivos, hipétesis, variables,

dimensiones y metodologia del trabajo de investigacion.
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Anexo 2. Matriz de instrumento

Tabla 23 Matriz de instrumento

N° DE

DIMENSIONES INDICADORES PESO ITEMS/ REACTIVO
ITEMS
¢ ;Con frecuencia ingresa a la pagina web de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Posicionamiento en
Cusco S.A.?
buscadores ] o o . y o
e ;La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. cuenta con informacion suficiente
de sus productos financieros en su pagina web?
Marketing de Busqueda 31% 4
e ;Considera que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. esta presente en
. varias plataformas digitales?
Mercadotecnia en motores de
biisqueda e ;Encuentra facilmente informacién sobre la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. en internet?
e ;La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le envia boletines informativos de
sus promociones temporales?
. ) o ) ¢ ;La informacion que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le envia al
Email Marketing Boletin informativo 23% 3 ) )
correo electronico es importante?
¢ ;Los boletines informativos que recibe por parte de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. le es (til para decidir su compra?
e ;Con qué frecuencia interact(a con Facebook de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Marketing de Redes Cusco S.A.?
- 46% 6 - - . - -ge -
Sociales e ;La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. utiliza Facebook para subir
contenidos de sus productos financieros?
Facebook
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¢ ;El contenido de Facebook de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le
parece atractivo?
¢ ;Con qué frecuencia interactta con Instagram de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A.?
e ;La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. utiliza Instagram para subir
Instagram contenidos de sus productos financieros?
e (El contenido de Instagram de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le
parece atractivo?
TOTALES 100% 13
Reconocimiento de la Necesidad 8% 1 e ;Cuéndo desea algun producto financiero piensa en Caja Municipal de Ahorro y Crédito
necesidad Cusco S.A.?
e ;Cuando desea algun producto financiero solicita recomendaciones a familiares o
Fuentes personales amigos?
Busqueda de la
informacién 25% 3 ¢ ;La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le ofrece sugerencias de productos
financieros que llaman su atencion?
e ;Encuentra informacién de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. en
Fuentes comerciales medios NO digitales? (televisién, radio, periédicos o paneles)
e ;Evalla criterios antes de adquirir algin producto financiero de la Caja Municipal de
Evaluacion de las Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
33% 4

alternativas

e ;La informacion que brinda la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. son de

acorde a la calidad que busca?
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Calidad del servicio

Precio del servicio

¢ ;Realiza evaluaciones de las alternativas con otras empresas financieras, antes de
adquirir un producto financiero?

e ;Evalla las tasas de interés promocionales de los productos financieros que la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.?

¢ ;Qué tan seguido recurre a la oficina de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A., Agencia Cachimayo?

Decision de compra Preferencia de marca 17% 2 ) ) o ) o
¢ ;Qué tan seguido elige los productos financieros de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A.?
Comportamiento . y ¢ ;La Caja Municipal de Ahorro y Credito Cusco S.A. cumple con sus expectativas?
) Satisfaccion de compra 17% 2 S ) o )
posterior a la compra o ;Se siente identificado con la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
TOTALES 100% 12

Nota: Elaboracién propia.
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Sr. o Srta., el presente cuestionario tiene caracter de estudio académico,
“MARKETING DIGITAL Y EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE LOS
CLIENTES MYPES DE CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CREDITO CUSCO S.A.
AGENCIA CACHIMAYO, PROVINCIA CUSCO - 2023”

Se agradecerd que responda con sinceridad y precision todas las preguntas de
acuerdo a las alternativas que se presentan:

1. Sexo
a) Femenino
b) Masculino

2. Edad
a) De 18 0 25 afios
b) De 26 a 35 afios
c) De 36 a50 afos
d) Mas de 50 afios

A continuacién, marque la casilla en la que considera la frecuencia de cada item sefialado:

CASI A CASI
ITEMS SIEMPRE | SIEMPRE | VECES | NUNCA | NUNCA

MARKETING DIGITAL
Marketing de Busqueda

¢Con frecuencia ingresa a la pagina web de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A?

¢La Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Cusco S.A. cuenta con informacién suficiente

de sus productos financieros en su pagina web?
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¢Considera que la Caja Municipal de Ahorroy
Crédito Cusco S.A. esta presente en varias

plataformas digitales?

¢Encuentra facilmente informacion sobre la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. en internet?

Email Marketing

¢La Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A. le envia boletines informativos de

sus promociones temporales?

¢La informacién que la Caja Municipal de
Ahorroy Crédito Cusco S.A. le envia al correo

electrénico es importante?

¢Los boletines informativos que recibe por
parte de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A. le es util para decidir su compra?

Marketing de Redes

¢Con qué frecuencia interactia con Facebook

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A.?

¢La Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A. utiliza Facebook para subir

contenidos de sus productos financieros?

(El contenido de Facebook de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le

parece atractivo?

¢Con qué frecuencia interact(ia con Instagram
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A.?

¢La Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A. utiliza Instagram para subir

contenidos de sus productos financieros?

(El contenido de Instagram de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le

parece atractivo?
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CASI A CASI
ITEMS SIEMPRE | SIEMPRE | VECES | NUNCA | NUNCA

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Reconocimiento de la necesidad

¢Cudndo desea algin producto financiero
piensa en Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A.?

Busqueda de la informacion

¢Cudndo desea algin producto financiero
solicita recomendaciones a familiares o

amigos?

¢La Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A. le ofrece sugerencias de productos

financieros que llaman su atencion?

¢Encuentra informacion de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. en medios NO
digitales? (televisién, radio, periédicos o

paneles)

Evaluacién de las alternativas

¢Evalla criterios antes de adquirir algun
producto financiero de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A.?

¢La informacion que brinda la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. son de acorde

a la calidad que busca?

¢Realiza evaluaciones de las alternativas con
otras empresas financieras, antes de adquirir

un producto financiero?

¢Evalla las tasas de interés promocionales de
los productos financieros que la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.?

Decision de compra

¢Qué tan seguido recurre a la oficina de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,

Agencia Cachimayo?

¢(Qué tan seguido elige los productos
financieros de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A.?
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Comportamiento posterior a la compra

¢(La Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Cusco S.A. cumple con sus expectativas?

¢Se siente identificado con la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
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Anexo 3. Procedimiento de la Baremacion

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Promedio méximo de los items del instrumento: Xmax = 5

Promedio minimo de los items instrumento: X,,;,, = 1

Rango: R =Xax — Xmin = 4

Amplitud: A= Rango =2=08

Numero de escalas de interpretacion 5

Construccion de la Baremacion:

Interpretacion de a variable

Promedio

Marketing digital Proceso de decision de compra
1.00-1.80 Muy inadecuado Totalmente inadecuado
1.81-2.60 Inadecuado Inadecuado
2.61-3.40 Ni adecuado ni inadecuado ~ Ni adecuado ni inadecuado
3.41-4.20 Adecuado Adecuado
4,21 -5.00 Muy adecuado Totalmente adecuado
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Anexo 4. Resultados de los items del cuestionario para la variable marketing

digital

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre
f % f % f % f % f %
¢Con frecuencia ingresa a la pagina
P1  web de la Caja Municipal de Ahorro 13 75% 16 9.2% 97 55.7% 25 14.4% 23 13.2%
y Crédito Cusco S.A.?
¢La Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. cuenta con
P2  informacion suficiente de sus 12 6.9% 14 8.0% 73 42.0% 50 28.7% 25 14.4%
productos financieros en su pagina
web?
¢Considera que la Caja Municipal de
P3 Anorro y Credito _Cusco SA esta 5 29% 13 75% 78  448% 47 27.0% 31 17.8%
presente en varias plataformas
digitales?
¢Encuentra facilmente informacién
P4  sobre la Caja Municipal de Ahorroy 12 6.9% 14 8.0% 73 42.0% 50 28.7% 25 14.4%
Crédito Cusco S.A. en internet?
¢La Caja Municipal de Ahorro y
P5 _CréditO(_:uscos'A' IeenViabOIe_tines 5 29% 13 75% 78  448% 47 27.0% 31 17.8%
informativos de sus promociones
temporales?
¢La informacion que la Caja
P6 Municipal de -Ahorro "y - Crédito 35 20.1% 27 155% 49 28.2% 37 21.3% 26 14.9%
Cusco S.A. le envia al correo
electrénico es importante?
¢Los boletines informativos que
recibe por parte de la Caja Municipal
P7 36 20.7% 24 13.8% 59 339% 35 20.1% 20 11.5%
de Ahorro y Crédito Cusco S.A. le es
atil para decidir su compra?
¢Con qué frecuencia interactia con
P8  Facebook de la Caja Municipal de 45 25.9% 27 155% 59 33.9% 30 17.2% 13 7.5%
Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
¢La Caja Municipal de Ahorro y
P9 Credito Cusco S.A. utiliza Facebook 22 12.6% 28 16.1% 72 414% 31 17.8% 21 12.1%
para subir contenidos de sus
productos financieros?
¢El contenido de Facebook de la Caja
P10 Municipal de Ahorro y Crédito 22 12.6% 23 13.2% 70 40.2% 38 21.8% 21 12.1%

Cusco S.A. le parece atractivo?
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¢Con qué frecuencia interactia con

P11 Instagram de la Caja Municipal de 60 345% 42 241% 35 201% 22 126% 15 8.6%
Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
¢(La Caja Municipal de Ahorro y

P12 Credito Cu_sco SA Ut_'hzalnStagram 43 24.7% 23 13.2% 58 333% 28 16.1% 22 12.6%
para subir contenidos de sus
productos financieros?
(El contenido de Instagram de la

P13 Caja Municipal de Ahorro y Crédito 41 23.6% 15 8.6% 75 43.1% 27 155% 16 9.2%
Cusco S.A. le parece atractivo?
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Anexo 5. Resultados de los items del cuestionario para la variable proceso de

decision de compra

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre
f % f % f % f % f %
¢{Cuando desea algin producto
P14 financiero piensa en Caja Municipal 13 75% 18 10.3% 67 38.5% 45 25.9% 31 17.8%
de Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
¢{Cuando desea algun producto
P15 financiero solicita recomendaciones 12 6.9% 16 9.2% 59 33.9% 47 27.0% 40 23.0%
a familiares o0 amigos?
¢La Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. le ofrece
P16 . ) ) 15 8.6% 22 12.6% 78 448% 34 19.5% 25 14.4%
sugerencias de productos financieros
que llaman su atencién?
¢Encuentra informacién de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito
P17 Cusco S.A. en medios NO digitales? 18 10.3% 21 12.1% 66 37.9% 40 23.0% 29 16.7%
(television, radio, periédicos o
paneles)
¢Evalla criterios antes de adquirir
algun producto financiero de la Caja
P18 o o 14 80% 9 52% 56 322% 49 28.2% 46 26.4%
Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco S.A.?
¢La informacion que brinda la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito
P19 . 16 9.2% 10 57% 88 50.6% 35 20.1% 25 14.4%
Cusco S.A. son de acorde a la calidad
que busca?
(Realiza  evaluaciones de las
alternativas con otras empresas
P20 ) o 11 6.3% 9 52% 61 351% 43 24.7% 50 28.7%
financieras, antes de adquirir un
producto financiero?
¢(Evalla las tasas de interés
promocionales de los productos
P21 ) ) o 12 6.9% 9 52% 42 24.1% 47 27.0% 64 36.8%
financieros que la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
¢ Qué tan seguido recurre a la oficina
de la Caja Municipal de Ahorro y
P22 o 738 21.8% 35 20.1% 61 35.1% 18 10.3% 22 12.6%
Crédito Cusco S.A., Agencia
Cachimayo?
¢ Qué tan seguido elige los productos
P23  financieros de la Caja Municipal de 17 9.8% 24 13.8% 82 471% 34 19.5% 17 9.8%

Ahorro y Crédito Cusco S.A.?
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¢La Caja Municipal de Ahorro y

P24  Crédito Cusco S.A. cumple con sus 10 57% 14 80% 79 454% 51 29.3% 20 11.5%
expectativas?
¢ Se siente identificado con la Caja

P25 Municipal de Ahorro y Crédito 20 115% 21 12.1% 73 42.0% 31 17.8% 29 16.7%
Cusco S.A?
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