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El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar la

relacion que existe entre el uso del marketing digital y el comportamiento del



consumidor. La poblacion fue de 300 clientes que realizan el mayor nimero de
compras mediante internet, para la seleccion de la muestra se hiso uso del método
probabilistico, mediante el muestreo aleatorio simple; seleccionando a 169 clientes,
se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario para la
recoleccion de datos. La metodologia utilizada fue aplicada de disefio no
experimental - transversal con un nivel descriptivo — correlacional. Los datos
obtenidos fueron procesados en el programa estadistico SPSS statistics 24, se
aplico la estadistica descriptiva inferencial para el analisis de los resultados. En
efecto se logro determinar que si existe relacion entre las dos variables de estudio,
concluyendo que, el uso del marketing digital guarda relacibn con el

comportamiento del consumidor.
Palabras clave: marketing digital, comportamiento del consumidor.

ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between the
use of digital marketing and consumer behavior. The population was 300 customers
who make the largest number of purchases through the internet, for the selection of
the sample was using the probabilistic method, through simple random sampling;
Selecting 169 clients, the survey technique was used and the questionnaire for data
collection was used as instrument. The methodology used was applied of non -
experimental design - transversal with a descriptive - correlational level. The data
obtained were processed in the statistical program SPSS statistics 24, the inferential
descriptive statistics were applied for the analysis of the results. In fact, it was
possible to determine that if there is a relationship between the two study variables,

concluding that the use of digital marketing is related to consumer behavior.

Key words: digital marketing, consumer behavior.
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INTRODUCCION

Existen distintas tendencias de marketing que se han venido desarrollando y a la
vez innovando mientras el pase de los afos, y el marketing digital no es ajena a
una de estas tendencias que se inicia a partir de los afios 2000 conocido como la
era de los milenios, jovenes que nacieron a inicios de la estabilidad econdémica y
conocidos como los futuros usuarios y consumidores. Teniendo en consideracion
un estilo propio y aprecio a las experiencias vividas y a la diferenciacion mas alla

de lo material y del producto.

Los milenios han crecido de igual forma que los avances tecnolégicos se han
venido dando, La mayoria de estos jévenes nacieron con la tecnologia en las
manos, en su totalidad cuentan con un Smartphone estando conectados el mayor
tiempo del dia para estar informados y a la vez, estar creando relaciones sociales.
Consiguiendo todo a tan solo un clic de distancia, a través de los aplicativos
moviles. El presente trabajo presenta como se ha venido desarrollando estos
avances tecnologicos en la empresa saga Falabella para conocer y estar mas cerca

a sus clientes y usuarios.
La presente investigacion esta compuesta por siete capitulos donde:

Capitulo I: esta conformado por, la realidad problematica, trabajos previos, teorias
relacionadas al tema, formulacién del problema, justificacion de estudio, hipétesis

y los objetivos.

Capitulo II: esta conformado por, el disefio de la investigacién, variables de
operacionalizacion, poblacién y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccién de

datos, validez y confiabilidad, métodos de analisis de datos y aspectos éticos.
Capitulo IlI: resultados mas resaltantes del estudio realizado

Capitulo 1V: discusién de los resultados

Capitulo V: conclusiones de la investigacion

Capitulo VI: recomendaciones del estudio

Capitulo VII: referencias bibliogréaficas y anexos.
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1.1. Realidad Problemética

La tecnologia ha revolucionado el mundo y junto a ella las personas y
empresas, hoy en dia el mayor nimero de actividades que se realizan se hacen
mediante internet, este medio cada vez ha cogido mayor énfasis e importancia en
nuestras vidas, la tecnologia ha sido un suceso disruptivo en la cultura y la sociedad
cambiando los habitos y costumbres en la mente de los consumidores. Hasta hace
afios atras las personas no contaban con un Smartphone, una tableta o un reloj
inteligente motivo por el cual no tenian tanta interconectividad, hoy en dia a raiz de
la evolucion tecnoldgica y la aparicion de estos equipos inteligentes cualquier
persona puede comunicarse o adquirir un producto de cualquier parte del mundo,
cabe mencionar que las redes sociales son protagonistas principales en esta
interconectividad como son twitter, Facebook, instagram, google, etc.

Las preferencias actuales de consumo estdn mas perceptibles por la
migracion hacia las compras en linea, que lo realizan desde una computadora, un
teléfono movil, las redes sociales o una aplicacion. Con la globalizacion internet
empieza a ser parte de un todo, donde muchos de los consumidores se encuentran
conectados mediante el uso de esta red informética de nivel mundial. La cual hace
que las empresas estén en la obligacién de trasladar todos sus mecanismos de
ventas a posicionarse en internet, ya que, en el marketing del siglo XXI no solo hace
falta tener los precios mas bajos sino que también debe existir presencia online,
medida que tendra una de las consecuencias mas importantes para la empresa, ya
que si no llega a realizar esta movilizacién simplemente estaria quedando fuera del
mercado para los préximos afios. Para que la empresa no pierda a sus clientes
potenciales tienen que llevar a cabo estrategias basadas en contenidos, asi mismo
debe llevar a cabo el recojo de informacion de sus necesidades y preferencias
frente a los productos que ofrece.

No cabe duda que el Smartphone se ha convertido en una herramienta
indispensable de uso diario en la vida de todas las personas, las cual las empresas
deben hacer llegar al cliente el mensaje que desea trasmitir llevandolo a cabo a
través de las empresas de telefonia la cual seria el medio mas facil de utilizar esta
estrategia para que el cliente reciba el mensaje y este informado de manera
personalizada. El uso del Mobile marketing ha generado que se pueda conocer a

los clientes en todos los aspectos y de una manera hiperpersonalizada. Que a su
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vez, esta los contenidos adaptados para que lleguen a | cliente a través de sus
equipos moviles segun la manera que desean, para la cual, se hace uso de datos
a través de las tecnologias: bigdata, Smart data, CRM, etc. Las empresas deben
apuntar a la geolocalizacion y monitorizacion del cliente ya que: el comportamiento
de compra esta cambiando hacia la movilidad. Debido a que, el 95% de usuarios
que acuden a una tienda para adquirir productos lo primero que hacen es
informarse de los productos y precios a través de sus Smartphone.

Hace un tiempo atras las empresas lo que realizaban para captar clientes era
lanzar grandes campafias publicitarias con grandes margenes de presupuestos,
hoy en dia el consumidor no solo busca adquirir un producto o servicio, sino que
ahora se basa en la satisfaccion que este le da como resultado.

Como es el caso del Apps Uber taxi con una aceptacion importante en la
mayoria de paises esta Apps en sus inicios tubo una poca acogida, donde su mayor
auge se dio afios posteriores al lanzamiento expandiéndose a mas de 200 ciudades
en todo el mundo, asi mismo, el lanzamiento en América latina se llevo a cabo en
nueve paises alrededor de mas de 20 ciudades. Hoy en dia haciendo uso de
aplicativos moviles el mayor nimero de viajes que se realizan alrededor del mundo
en taxi, lo hacen mediante la solicitud de este aplicativo mévil. Llegando a tener por
encima de los 250 mil viajes por dia aproximadamente. La conjugacion de las
nuevas estrategias de marketing y el uso de las nuevas tecnologias han hecho que
esta empresa tenga una gran aceptacion en el mercado cambiando los habitos de
consumo y a la vez revolucionando el servicio de taxi.

Al igual que el éxito de esta App de servicio tenemos también el caso que
hemos tomado ha estudio y es el de las tiendas por departamento saga Falabella
donde su margen de ventas mediante su pagina web son muy considerables
llegando en los ultimos afios a ser una de las tiendas con mayor niumero de ventas
traspasando a la tienda mas importante de e-commerce que es Amazon, el éxito
de Falabella en nuestro pais se viene dando debido a que se estd cambiando los
habitos de consumo con un publico consumidor joven, a la mayor oferta de
productos, formas de despacho, atencion al cliente y los medios de pago que como
principal medio es el contra entrega, logrando obtener grandes resultados con
respecto a los margenes de ingreso en ventas por internet . Para tal caso de estudio

nos planteamos la pregunta ¢cual es la relacion del uso del marketing digital y el
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comportamiento del consumidor de la tienda saga Falabella en el distrito de
independencia en el afio 20177

1.2. Trabajos previos

Diaz (2014), En su Tesis titulada “Influencia de la Combinacion de Marketing
Digital y Marketing Tradicional en el Comportamiento de las Ventas Empresariales.
Caso: Musica Digital Universal Music Ecuador”. Para optar el grado de Magister en
Direccién de Empresas de la Universidad Andina Simén Bolivar en la ciudad de
Quito.

Tuvo como objetivo principal determinar la influencia que tendria una
combinacion de marketing tradicional y digital en el comportamiento de compra de
los consumidores de musica digital de la empresa Universal Music en Ecuador. La
metodologia utilizada fue de nivel Descriptivo, experimental, contando con una
poblaciéon de 23.541 personas y utilizando una muestra de 45 personas. El
investigador obtuvo los siguientes resultados: los segmentos de mercado que
consumen musica digital legal son: el Joven con edad entre 18 a 20 afios, y Joven
Adulto con edad entre 33 a 40 afios, que representan el 36% y 34% de la poblaciéon
de los estratos A y B respectivamente. Los resultados también mostraron que la
inversion mas rentable en la generacion de ventas de musica digital es, en medios
offline, Prensa Escrita con un ROI de 245% porque no se realiza inversiones solo
free press y la menos rentable Radio con un ROI de (-) 31%. En medios online es
Facebook con un ROI de 125%. Resultados positivos frente al 22% de rentabilidad
minima aceptada por la empresa para proyectos de musica.

La conclusion principal de este trabajo fue: el comportamiento de compra del
consumidor ecuatoriano de musica ha evolucionado, adquiere formato fisico en
tiendas de discos, pero también a través de paginas web de entrega a domicilio.
Mientras que la en la compra de formato digital la realiza de forma mas agil desde
sitios en internet que atienden a sus necesidades de calidad, precio, facilidad,
tiempo y diversidad de musica. Un elemento de gran influencia en el consumo es
el precio pues en busqueda de ahorrar ha optado por descargar musica de forma

ilegal desde tiendas piratas, el 16% de la poblacion manifiesta nunca haber
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comprado un disco original y el 68% utiliza paginas ilegales para descarga, sin
embargo, existe un 66% que si compraria musica legal por internet en el futuro.

Ponziani (2013), En su tesis titulada “Estrategias de marketing online el caso
de las agencias de viajes en Argentina” para optar la licenciatura en Turismo de la
Universidad nacional de la plata, en la ciudad de. El objetivo fue analizar el grado
de implementacion de estrategias de marketing online en agencias de viajes de
Argentina.

La metodologia fue de tipo exploratoria, experimental, utilizd6 como
instrumentos para realizar la investigacion entrevistas a referentes del marketing
online turistico en Argentina realizadas a través de internet, encuestas a
profesionales del turismo de agencias de viajes minoristas de Argentina elegidas al
azar, realizadas a través de una pagina web con formulario. La poblacion fue de
4839 personas la muestra fuel74 personas. Los resultados de la investigacion
muestran que los porcentajes dedicados a invertir todo o mucho del presupuesto
de marketing en alguna de estas estrategias es muy bajo, mientras que la mayoria
de las agencias, todavia no se encuentran muy involucradas a la hora de invertir en
marketing online.

Las conclusiones fueron que entre las estrategias de marketing online mas
utilizadas, se destacan en primer lugar el E-mail marketing, debido a su facilidad y
relativo bajo costo; en segundo lugar, las redes sociales, especialmente Facebook,
a causa de su facil acceso, manejo, alcance masivo y popularidad; y por ultimo y
casi en menor medida, los avisos de Google (AdWords) también debido a su rapido
alcance y facilidad.

Rodriguez (2013) En su Tesis titulada “El potencial del marketing viral para
las MYPES de Chiclayo: rubro de ropa y tecnologia”, desarrollada en Universidad
Catdlica Santo Toribio De Mogrovejo de la ciudad de Chiclayo, se plante6 como
objetivo determinar el potencial del marketing viral para las MYPES dedicadas al
rubro de venta de ropa y de productos tecnoldgicos en la ciudad de Chiclayo en el
periodo del 2012.

La metodologia aplicada para esta investigacion fue de tipo aplicada con un
disefio exploratorio-descriptivo, su poblacion total estuvo conformada por 7, 499
MYPES en la ciudad de Chiclayo. Realizando un muestreo por conveniencia a las

MYPES de los siguientes rubros comerciales de productos de vestir (25) y de
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productos de coémputo (30), los criterios de seleccion fueron por el rubro comercial
dirigido a la poblacion entre la edad de 18 a 34 afios, dicho publico esta presente
en las redes sociales y por las caracteristicas y tendencias de compra. Por tanto, la
muestra estuvo conformado por 55 MYPES, llegando a obtener los siguientes
resultados: las empresas dedicadas a la venta de tecnologia, en su mayoria 52%
afirmaron que lo primordial son los medios y los costos para lanzar una publicidad.
Otras empresas conformado por el 19% manifestaron que tienen en cuenta a sus
objetivos y el tipo de estrategia publicitaria, y por ultimo 14% de empresas
consideran importante a sus clientes para poder lanzar un tipo de publicidad acorde
a los gustos de los clientes; aunque un 14% alegaron que tienen en cuenta todos
los factores para poder realizar una publicidad exitosa. Mientras que las empresas
dedicadas a las venta de ropa, compuesta por un 33% manifesté que lo mas
importante son los clientes, ya que es la causa y fin de realizar publicidad; mientras
que el 67% de estas confirmaron que los objetivos, estrategia, clientes, medios y
costos son elementos esenciales para cualquier empresa que tenga que realizar
publicidad, al faltar uno de estos componentes, existe la posibilidad de no lograr
los resultados esperados.

Conclusiones fueron que el marketing viral es un concepto muy actual, que
ha surgido como alternativa a la publicidad tradicional debido a la gran saturacion
gue sufre el mercado; en la cual consiste en obtener un incremento exponencial de
conocedores de la empresa o producto mediante el uso de las nuevas tecnologias
(internet). la efectividad del marketing viral para las grandes y medianas empresas
ha sido un éxito, debido a la emisién acelerada de videos mas que imagenes en las
redes sociales mas famosas del internet, cuyos resultados fueron el branding,
relaciones publicas, cartera de clientes, lealtad, conocimiento y posicionamiento de
la empresa.

Gregorio (2013) En su tesis titulada “Impacto del comercio electrénico en el
incremento de las exportaciones de las empresas exportadoras de alfombra de fibra
de alpaca de lima metropolitana al mercado de EE.UU en el periodo 2011 — 2012,
realizada en la Universidad cesar vallejo. Se planteé como objetivo determinar la
relacion que existe entre el comercio electronico y las exportaciones de las
empresas exportadoras de lima metropolitana de alfombras de fibra de alpaca al

mercado EE.UU en el periodo 2011 — 2012. Su metodologia que se usé para la
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investigacion fue de tipo aplicada con disefio no experimental y datos de corte
transversal. Llegando a obtener como resultado que el 60% de las empresas tiene
como objetivo al emplear el comercio electronico captar nuevos clientes, esto indica
que el mayor porcentaje de empresas estan netamente enfocados en colocar su
produccion mediante esta herramienta; asi mismo el 20% de empresas se plantea
como objetivo claro internacionalizar su empresa esto se debe a que estando en
una plataforma virtual puede hacerse conocido en diferentes paises y asi poder
posicionar su marca; mientras que el 20% restante su objetivo que tienen es que la
empresa se familiarice en el uso del comercio electronico y asi conseguir nuevos
retos en el mercado internacional.

Llegando a la conclusién que existe una relacion significativa entre el comercio
electronico y las exportaciones, ya que mas del 50% de las ventas al exterior se
realizan gracias al uso de esta modalidad de comercio, dicho medio es esencial
para ingresar a mercados exteriores y también para llegar a concretar la rapidez de
negociacion, reduciendo los costos; y generando mayores voliumenes en las
exportaciones.

Alejo, Estrada, Ruiz (2011) En su tesis presentada para optar el titulo de
licenciados en administracion titulada “El comercio electrénico como herramienta
de promocion de las exportaciones de las mypes de artesanias de la av. La marina
en el distrito de pueblo libre, afio 2010 — 2011”, realizada en la Universidad cesar
vallejo. Planteandose como obijetivo principal determinar la relacion del comercio
electrénico y las exportaciones de artesanias de las mypes del distrito de pueblo
libre. La metodologia utilizada para tal investigacion fue transversal, descriptivo
correlacional — causal.

Los resultados alcanzados en esta investigacion fueron que se ha logrado
demostrar es que la entrevista realizada en su mayoria hombres de las edades
entre 26 y 30 afios. De los cuales realizan una supervision propia de su comercio
electrénico, siendo su principal cliente el mercado internacional, llegando a ellos
mediante sus tiendas virtuales y sitios de subasta en donde las mypes exponen sus
articulos artesanales. Se llegé a la conclusion que: la presencia de las mypes a
través del comercio electronico hace que estos lleguen a nuevos mercados tanto

nacionales como internacionales, también permite que las mypes puedan entablar
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un contacto mas directo con sus clientes, sin importar la localizacion geogréfica, ya
que la distancia ya no es un obstaculo para vender en un mercado global.

Rodriguez (2012). En su tesis titulada “e-commerce y su influencia en la
competitividad de la empresa de artesanias guiri S.R.L distrito de comas en el afio
20117, realizada en la Universidad césar vallejo. Se planteé como objetivo
determinar de qué manera el e — commerce afecta la competitividad de la empresa
de artesanias guiri S.R.L. la investigacion tenia una metodologia de nivel
descriptivo — explicativo con un disefio no experimental — transversal. Los
resultados obtenidos en dicho estudio fue que de acuerdo con el trabajo de campo
realizado solo el 34% de los clientes afirma que sus motivaciones para comprar por
internet serian delivery que consiste en recibir los productos en su casa u oficina, a
su vez, el 24% por ofertas y promociones exclusivas, mientras que el 42% afirma
que, si regularmente conoce sobre el tema que es una tienda virtual. Por lo tanto
los clientes de la empresa guiri manifestaron que acceden a la compra de
productos recibiéndolos en su casa u oficina, que tengan ofertas y promociones
exclusivas. En consecuencia al ser comparado con mi hipétesis se afirma y valida
la investigacion. Llegando a la conclusion segun los resultados obtenidos que el
46% de los encuestados afirman que se deberian mostrar los productos por internet
mediante tiendas virtuales.

Linares, (2013). En su tesis titulada “influencias de las redes sociales en el
comportamiento de compras por internet’, para optar el grado de Maestria en
Administracion de Empresa Mencién Mercado en la Universidad de Carabobo
Venezuela. Planteo como objetivo: analizar la influencia de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor de la ciudad de valencia del estado Carabobo para
basar su decision de compra por internet en el afio 2012. La metodologia utilizada
para esta investigacion fue analitica inferencial — no paramétrica disefio de campo.
Logrando como resultados: que al momento de comprar o adquirir un servicio los
consumidores tienen en las redes sociales de su preferencia un aliado en el ahorro
de tiempo al momento del proceso de compra ya que para ambas opciones 27%
de los encuestados contesto que casi nunca (21%) y nunca (6%) la red social le
proporciona ahorro de tiempo en esta actividad, mientras que mas del 70% si le
ahorra tiempo en su proceso de decision de compra de productos o adquisicion de

servicio por Internet. Por lo tanto se Concluyd que, los comentarios realizados por

19



amigos y conocidos en las redes sociales influyen en la decision de compra de
productos y adquisicion de servicios, al igual que las publicidades e informaciones
que los usuarios encuentran en dichas redes sociales constituyendo para los
entrevistados un medio donde encuentran las informaciones necesarias sobre los
productos o servicios que desean obtener ya que, pueden comparar rapidamente
entre varias opciones debido a la inmediatez que caracteriza al Internet logrando
asi un ahorro de tiempo e incremento de la comodidad al momento de su busqueda
pero a los entrevistados les parece que las redes sociales también propician la
ausencia de contacto fisico y falta de intercambio directo con las personas a su vez
gue saturan a los consumidores con exceso de publicidad de los servicios o

productos.
1.3. Teorias Relacionadas al tema

1.3.1. Teorias relacionadas a la variable Marketing digital

La teoria de la informacion ante las nuevas tecnologias de la comunicacién
Para Aladro (2011) La teoria de la informacion ante las nuevas tecnologias de la

comunicacion. Esta compuesta por las siguientes disciplinas.
Una disciplina mapa de un mundo fluido

El profesor Valbuena de la Fuente (1997) citado por Aladro (2011) define a la
Teoria de la Informacién como una disciplina mapa, que tiene como objetivo
fundamental direccionar vy situar el conocimiento en torno a la comunicacion, con

un enfoque concreto especifico para la investigacion de la informacion.

Estamos viviendo una era de cambios en la forma como se presenta la
comunicacién a través de los cambios tecnoldgicos y sociales que son tan
vertiginosos colocando a la Teoria de la Informacién a enfrentar la necesidad de
cambiar sus categorias para seguir cumpliendo su objetivo de brindar todo

conocimiento y fendmeno comunicativo e informativo que suceda en el entorno.

Con la llegada de la digitalizacion y los fendmenos de convergencia han marcado
un nuevo cambio tedrico dejando obsoletas las categorias tradicionales del estudio

de la comunicacion. Esto se puede observar, al dejar de hablar sobre los medios
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de comunicacion de masas unidireccionales y masivas, dejando la comunicacién
masivos como fendmeno central de la informacion. Hoy en dia una categoria se
habla de una comunicacion hibrida, a raiz de los medios interpersonales
tecnoldégicos que constituyen el internet y sus redes sociales, configurando un
sistema en fluido en el que la atomizacion e imbricacion de los procesos de

comunicacién son el fenomeno fundamental. (p. 83).
Las esferas de la comunicacién se difuminan

Hasta hace unos afios la comunicacion se presentaba mediante tres esferas de
accion comunicativa: la comunicacion intrapersonal que estéd asociada al individuo,
la comunicacién interpersonal que tiene relacién con grupos primarios basicos, que
conforman sistemas conductuales y con presencia en el caracter social simbalico,
y la esfera de la comunicacion grupal o masiva donde se mede técnicamente por
los distintos sistemas tecnoldgicos, que estan marcados por efectos y fenomenos

sistémicos globales, con intensa relacion en el sistema industrial y politico.

La division de este tipo de comunicacion ha desaparecido sus elementos que lo
conformaban se distribuyen a través de las nuevas tecnologias como es el internet
que se caracteriza como el proceso de pensamientos intrapersonales, es decir
llegar a tener el dialogo de uno hacia muchos, asi mismo el contacto entre dos o
mas personas tomando en cuenta a los grupos agregados en las redes sociales.
Con las extensiones tecnoldgicas del uso de las computadoras y el teléfono celular,
se ha evolucionado hacia un contexto en el que adquieren un valor social diferente.
Dando origen a las nuevas esferas de comunicacion que se llevan a cabo a traves
de los medio digitales. (Aladro 2011, p.84).

La fusion del modelo bipolar: la informacion periodistica, la docencia y la

autoria en las nuevas tecnologias de la informacién

Uno de los cambios mas resaltantes que se ha dado en la comunicaciéon es la
desaparicién del modelo bipolar que esta conformado por las unidades de emisién
y recepcion, dotado de una cierta igualdad con direccion lineal, proyectando una
nitidez y reparto de informacion hacia ambas disciplinas, que se lleva a cabo
mediante las funciones sociales, divisiones de trabajo y el desarrollo cultural, donde

llegan a formar parte de las tecnologias de reproduccién analdgica y digital,
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permiten al receptor de manera particular y personalizada, la capacidad de difundir
sus mensajes de manera mas sencilla, rdpida y segura en tiempo determinado.
(Aladro, 2011, p.85)

Concepto de marketing digital
Editorial vértice (2010), menciona que:
Hasta hace poco tiempo, la informacion se ha presentado de forma
analdgica o fisica, es decir, las personas se desplazan para coincidir
en un espacio y momento comun en el que poderse comunicar. (...)
en la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacion se
presenta y trasmite de forma digital, es decir, a través de sistemas de
red que los ordenadores entienden y procesan. Las redes de
telecomunicaciones existentes en este momento permiten el
intercambio de informacién y conocimientos sin que las personas
estén obligadas a coincidir en un espacio y en un momento comun.
(p, 1).
Es inevitable la adaptacion a los nuevos cambios de comunicacion que se vienen
dando hoy en dia la tecnologia ha revolucionado los métodos de interconectividad,
ahora cualquier persona puede conectarse de cualquier parte del mundo, a su vez,
puede realizar cualquier tipo de estudio u otro tipo de actividad sin necesidad de
estar presente, por lo tanto, ahora el cliente es mas exigente con lo que adquiere,
se vuelve en un consumidor mas impaciente debido a las demoras de entrega en
su producto, tiempos de espera, o0 por la poca informacion del producto. Entonces
las empresas estan en la obligacién de adaptar sus estrategias de marketing de
modo que puedan llegar a los consumidores donde se pueda realizar una
comunicacién a distancia entre vendedor y comprador y el marketing juega el papel
mas importante debido a que es el medio por el cual la empresa se comunica y
hace llegar el mensaje a sus clientes.
Editorial vértice (2010), menciona que:
El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de
acciones de marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de

comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal que
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marca cualquier actividad del marketing: conseguir una respuesta
mesurable ante un producto y una transaccion comercial. (p, 2).
Con estos nuevos mecanismos de marketing la empresa tiene mas informacion
sobre el cliente cuales son sus preferencias o que producto son los que con mayor
frecuencia adquiere, en la cual puede hacerle un seguimiento mas unipersonal
debido a la informaciébn que ha obtenido logrando mantener un cliente mas
conectado y satisfecho. Este tipo de informacion se obtiene mediante los diferentes
tipos de marketing aplicados en la red. (Editorial vértice, 2010 p, 2).
Segun editorial vértice (2010), consideran dentro de las formas de hacer marketing
en internet los siguientes:
El Marketing one to one:
En un primer momento, esta informacién se recaba directamente de
cuestionarios que rellenaba el usuario, posteriormente se
desarrollaron sistemas sofisticados donde permiten a la empresa
hacer un seguimiento al cliente permitiéndole adaptar las ofertas del
producto segun sus gustos o preferencias. (Editorial vértice, 2010 p,
10).
El marketing one to one es una estrategia de marketing que se lleva a cabo de
manera personalizada entre consumidor y vendedor, este tipo de marketing tiene
su mayor acogida a finales del afio 2000 donde empieza a considerarse como la
nueva era con la llegada de las nuevas tecnologias. Esta estrategia de marketing
lo realiza las empresas para fidelizar a los clientes potenciales. (p, 10).

Marketing de atraccion.

Segun editorial vértice (2010), manifiesta que:
Este tipo de marketing en internet consiste en generar visitas y hacer
gue se repitan estas. Que se puede llevar a cabo mediante la
publicidad display y a la vez con las ofertas que puede ofrecer la
empresa haciendo sentir al cliente en la necesidad de visitar la pagina
con la finalidad de obtener algun producto. (p, 10).

La publicidad display es aquella que se presenta al momento de realizar una

consulta en paginas de internet la cual se presenta en diferentes dngulos ya sea en

la parte izquierda, centrado, derecha, superior o inferior de las paginas en consulta,
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provocando al internauta la incertidumbre de consultar dichas paginas que realizan

este tipo de publicidad.

Permission marketing
Segun editorial vértice (2010), Manifiesta que:
Es un medio que pone a disposicién de la empresa paginas web de
clientes potenciales para la empresa. Los compradores tienden a
buscar formulas de autodefensa ante el envio indiscriminado de
mensajes (spam). La inmensa mayoria de los profesionales del
marketing y las empresas han comprendido la fuerza de la reaccion
de los consumidores y por tanto se han decidido por buscar formulas
aceptadas de marketing directo en la red.
Por otro lado, también han comprendido que este medio permite
niveles de segmentacion nunca conocidos hasta ahora, y con la
posibilidad de evaluar de forma inmediata su impacto. (p, 10).
La presentacion de esta publicidad se lleva a cabo mediante el envio de mensajes
no deseados a personas que hacen consultas de manera indiscriminada sin tomar
en cuenta que al momento de hacer este tipo de consulta se le hace el
requerimiento de sus datos de informacion, para que posteriormente las empresas
consultadas utilicen la informacién para enviar sus ofertas y ofrecer sus productos

mediante este medio de publicidad.

Marketing de retencion.

Editorial vértice (2010), considera los siguientes elementos para mantener al cliente
mas tiempo dentro de la pagina: “Dinamica en la pagina web; frecuencia de
actualizacion de la pagina web; adaptacion de la pagina web; estructura y criterios
de navegabilidad para el visitante; promociones internas por parte de la empresa,
en beneficio del consumidor final”. (p, 11).

Esta modalidad de marketing consiste en generar contenido dentro de la pagina
gue sea llamativo para el cliente. De modo que este interactie mucho mas tiempo

con las actividades que realiza la empresa dentro de la pagina online.

Caracteristicas de la tecnologia del comercio electrénico

24



Laudon, y Guercio (2009) clasifican en ocho las caracteristicas fundamentales del
comercio electronico:
1. Ubicuidad.

Los cambios tecnolégicos han revolucionado el mundo ofreciendo a las personas
mayores facilidades. La ubicuidad esta disponible en casi todas partes del mundo
y en todo momento creando un espacio de mercado mas alla de los limites
tradicionales y que se elimina la ubicacion fisica de una empresa, sino mas bien se
empieza a crear plataformas virtuales de acceso para todo el publico donde las
personas pueden consultar sus productos sin tener la necesidad de trasladarse
hasta un mercado especifico. Desde el punto de vista del consumidor se reduce los
costos de operacion asi como se le brinda la facilidad de solicitar un producto desde

la comodidad de donde se encuentre. (p, 14).
2. Alcance global.
Laudon, y Guercio (2009)

La tecnologia del comercio electrénico permite que las transacciones
comerciales traspasen los limites culturales y nacionales con mucha
mayor convivencia y efectividad en costos de lo que se puede lograr
con el comercio tradicional. En consecuencia, el tamafo potencial del
mercado para los comerciantes que utilizan el comercio electronico es

casi equivalente al tamafio de la poblacién en linea mundial. (p, 14).
3. Estandares universales

Una de las caracteristicas mas notables en el uso del comercio electrénico es la
creacion de los estandares universales que tienen uso a nivel mundial. Mientras
gue en los mecanismos de comercio tradicional no sucede lo mismo ya que cada
pais tiene sus propias normas o estandares en la deben cumplirse para poder
acceder a la compra de un producto determinado. Con la aparicion de los
estandares universales a raiz de las nuevas tecnologias el usuario tienen mayores
facilidades de compra asi como también mejores beneficios en tanto de tiempo

dinero, movilizacion entre otros. (Laudon, y Guercio, 2009, p, 15)
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4. Riqueza

La riqueza de la informacioén se refiere a la complejidad y contenido
de un mensaje. Los mercados tradicionales, las fuerzas de ventas
nacionales y las pequefas tiendas de ventas al detalle tienen grandes
riqguezas: pueden ofrecer un servicio personal, directo, mediante guias
audiovisuales al realizar una venta. La riqueza de los mercados
tradicionales los convierte en un poderoso entorno de ventas o
comercial. Antes del desarrollo de la web habia una concesion entre
la riqueza y el alcance: a mayor alcance de audiencia, menor riqueza
de mensaje. Internet tiene el potencial para ofrecer mucho mas
riqueza de informaciobn que los medios tradicionales, como los
impresos, la radio y televisién, debido a que es interactiva y puede
ajustar el mensaje a cada usuario individual. (Laudon, y Guercio,
2009, p, 15)

5. Interactividad

La tecnologia se lleva a cabo a través de la interaccion con el usuario en donde los
clientes entablan un dialogo de comunicacién para expresar sus expectativas con
respecto a los productos que adquieren, brindado asi a la empresa la facilidad de
poder mejorar y restructurar sus estrategias segun los gustos o intereses que

pueden tener su publico objetivo. (Laudon, y Guercio, 2009, p, 15)
6. Densidad de lainformacion

Internet y web incrementan de manera exorbitante la densidad de la
informacion: la cantidad y montos totales de informacion disponible
para todos los participantes en el mercado, clientes y comerciantes
por igual. Las tecnologias de comercio electrénico reducen los costos
del acopio de informacién, el almacenamiento, el procesamiento y la
comunicacion. Al mismo tiempo, estas tecnologias aumentan en
forma considerable la prevalencia, precision y actualidad de la
informacion con la cual se hace mas util e importante que nunca. De
este modo la informacidon se vuelve mas plena, menos costosa y de

mayor calidad. (Laudon, y Guercio, 2009, p, 16)
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7. Personalizaciéon/ adecuacién

Las tecnologias del comercio electronico permiten la personalizacion:
los comerciantes pueden dirigir sus mensajes de marketing a
individuos especificos, ajustando el mensaje al nombre de una
persona, sus intereses y compras anteriores. Por su parte, la
adecuacion permite cambiar el producto o servicio entregando con
base en las preferencias o comportamiento anterior de un usuario.
(Laudon, y Guercio, 2009, p, 17)

8. Tecnologia social Generacion de contenido por parte del usuario y

redes sociales.

La tecnologia social es aquella que permite a los usuarios crear y compartir
contenido en distintas formas y que lo pueden realizar desde cualquier lugar donde
se encuentren, la creacién de este tipo de contenido puede estar en formato de
videos, textos, video camara, fotos etc. y que puede ser presentado de manera
global. Con el uso de las nuevas tecnologias las personas tienen la facilidad de
generar su propio contenido, el uso del internet proporciona un modelo de muchos
a muchos es decir que las personas se pueden expresar sus inquietudes de manera
mas facil y sencilla sin tener que estar presente en un lugar determinado si no que
lo puede realizar de cualquier punto y tener la certeza de que su mensaje sillega a

las personas que se dirige (p, 17).

1.3.2. Teorias relacionadas a la variable Comportamiento del consumidor

Teoria 2

El comportamiento del consumidor se refiere a las actividades que realiza una

persona para poder adquirir productos que satisfagan sus necesidades.

Schiffman y Lazar (2005), define el comportamiento del consumidor como “las
actividades del individuo orientadas a la adquisicion y uso de bienes y servicios,

incluyendo los procesos de decision que preceden y determinan esa actividades”
(p.5).

Ademas estos mismos autores indican que, “la conducta se considera como un

conjunto de actividades elementales, tanto mentales como fisicas, que de alguna
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forma influyen entre si e inducen el acto de compra a la eleccién de un producto o

marca, o servicio”.

A finales del siglo XIX, se han planteado diversas teorias sobre el comportamiento
humano, en este sentido, se describen cuatro teorias que ayudan a comprender el

comportamiento del consumidor:
La teoria Economica

Rivera, Cueva y Ayala (2009), indica que, “La base de esta teoria, (...) es que el
hombre busca siempre maximizar su utilidad” (p.3). Es decir, el hombre siempre
tratara de comprar el producto que mas utilidad buscando siempre maximizar la

relacion costo beneficio en cada actividad de su vida.
Rivera, Cueva y Ayala (2009), divide esta teoria en dos partes:

. Andlisis Microeconémico; que trata del comportamiento individual de los
consumidores y productores con el fin de entender el funcionamiento general del

sistema econdmico.

. Analisis Macroecondmico; que estudia la actividad econdmica en cuanto a
su magnitud global dirigida a determinar las condiciones generales de crecimiento

y de equilibrio de la econémica en conjunto.
Teoria del aprendizaje

Rivera, Cueva y Ayala (2009), indican que “Los origenes de la teoria conductual del
aprendizaje se encuentran en los estudios de Pavlov en 1927 con animales” (p.7).
Estos experimentos permitieron descubrir muchos principios del aprendizaje por lo
cual en resumen esta teoria indica que las personas adquirimos habitos y

reforzamos distintos estimulos a distintos comportamientos.
Teoria Psicoanalitica

Rivera, Cueva y Ayala (2009), explica, “la formacién de la personalidad es a través
de las diferentes etapas de desarrollo que atraviesa el individuo, (...) existen
fuerzas internas que guian el comportamiento del consumidor, que no siempre son

de criterio econémico” (p.12)
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Con relacion a explicar esta teoria Sigmud Freud (2007), “El comportamiento de
las personas esta guiado de manera esencial por una serie de razones profundas
del espiritu humano y, por tanto, de dificil comprension para un analisis de l6gica
fisica. Estos llamados fantasmas que guian el comportamiento de las personas, sin
ellas aceptarlo de una manera abierta, son basicamente el impulso sexual y el

impulso agresivo.”(p.35).
Teoria Social

Al respecto de esta teoria, Rivera, Cueva y Ayala (2009) indica; “Los consumidores
adoptan comportamientos de consumo en funcién de las personas que le rodean.
Adquieren los héabitos de su grupo de referencia para sentirse integrados en el

mismo” (p.17)
Comportamiento del consumidor
Rivera, Arellano, Molero (2009), definen que:

Dentro del comportamiento del consumidor estan la utilizacion de, la
mescla de marketing conocida como las cuatro P, es la planificacion
de los elementos que intervienen en la comercializacién, con el objeto
de satisfacer las necesidades del cliente de una manera coherente y
eficaz. Para ello, todas las variables deben establecerse de forma que
persigan el mismo fin y se refuercen unas a otras. Estas variables que
constituyen la mezcla de marketing son: 1.; producto: en términos de
marketing, el producto es todo aquello que satisface una necesidad.
Por su parte, el comportamiento del consumidor proporciona los
conocimientos necesarios sobre las necesidades que debe satisfacer
el producto en cuestién, asi como las utilidades que van a buscar los
consumidores en él. 2.; precio: el precio es el valor de intercambio de
los productos. Sin embargo, este valor puede estar efectuado por
algunas variables psicoldgicas que determinan cual va a ser el precio
gue esta dispuesto a pagar el consumidor, y que puede ser muy
diferente al precio que puede establecerse en funcién de los costes
de produccion.3.; Plaza.; la distribucion busca poner el producto al

alcance fisico y mental del mercado. Por tanto, los directivos deben
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conocer cuéles son los criterios siguen los compradores para buscar
y comprar su oferta. Asimismo, deben saber que colores hacen que la
tienda sea percibida como célida, cercana, limpia, etc. En el caso del
arreglo de la tienda, la colocacion en una estanteria de una marca
desconocida junto con otra de mayor prestigio y de mayor precio,
puede provocar en el consumidor una asociacion entre la calidad de
las dos marcas y beneficiar a la desconocida.4.; publicidad: es basico
conocer el comportamiento de los consumidores a los que van
dirigidos los mensajes de comunicacion para hacer que el individuo
se sienta implicado y motivarle a la compra. Ademas, la publicidad
tiene grandes facultades para influir en los aspectos emotivos de la
persona. En ello se basa la utilizaciéon de personajes de reconocido
prestigio, o que despiertan simpatia en el puablico, para anunciar
ciertos productos. Y ahora con el avance tecnologico el uso de los
medios digitales que son cada vez mas utilizados y beneficios para la
empresa debido a que llegan a captar un mayor numero de

consumidores. (P, 42 - 44).

El comportamiento del consumidor tiene que ver con las estrategias que utiliza la
empresa para llegar mas al cliente. Estas estrategias pueden ser de ventas o
marketing. En estas Ultimas se utiliza la ya muy conocida estrategia de las 4p donde
trata de ofrecer y brindar las caracteristicas que presenta un producto de mondo
gue esté al alcance de su publico objetivo en el cual opera dicha empresa. Las 4
del marketing estd compuesto por producto, que es el resultado final de todo un
proceso que se realiza para lograr obtenerlo. Precio, es la unidad monetaria que se
le impone al producto para que pueda ser adquirido. Plaza, es el lugar donde se
presentan los productos, ofreciendo a los clientes la posibilidad de obsérvalos y
decidir su compra. Promocion, las promociones son aquellas estrategias de
comunicacién que utiliza la empresa para dar a conocer las caracteristicas del
producto a los clientes ademas la promocion puede llevarse a cabo en distintos
formatos ya sea a través de la television los medios digitales entre otros. Entonces
podemos decir que al realizar bien esta estrategia de marketing la empresa se

vuelve mas competitiva.
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Definicion del comportamiento del consumidor
Schiffman, Kanuk (2005) definen al comportamiento del consumidor como:

El comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que,
consideran, satisfaran sus necesidades. El comportamiento del
consumidor se enfoca en que los individuos toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles en articulos relacionados con el
consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando lo
compran, donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, cuan a
menudo lo usan, como lo evaluan después y cual es la influencia de

tal evaluacion en compras futuras, y como lo desechan. (p, 8).
El comportamiento de los consumidores
schiffman, Kanuk (2005) nos indican que:

La revolucion digital en los mercados de hoy permite mucho mayor
grado de personalizaciéon en los productos, servicios y mensajes
publicitarios que las antiguas herramientas de marketing, ya que da a
los mercadologos la oportunidad de establecer y conservar relaciones
con sus clientes. (...) las tecnologias digitales también les permiten a
los mercadologos recopilar y analizar datos cada vez mas complejos
respecto de los patrones de consumo y caracteristicas personales de
sus clientes. Por otro lado, la misma tecnologia da al consumidor la
oportunidad de encontrar mayor informacién sobre los productos y
servicios (por ejemplo, sobre el precio) mas rapido y eficazmente y, lo

mejor de todo, desde la comodidad de su hogar. (p, 4).
Schiffman kanuk (2005), indican que:

Los consumidores tienen mayor acceso a informacion que antes.
Pueden encontrar evaluaciones de los productos que piensan
comprar- los cuales han sido realizadas por compradores anteriores
— dar un clic en un botén para comprar las caracteristicas de los

diferentes modelos del producto en los sitios web de los minoristas, y
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suscribirse a “comunidades virtuales” de personas que comporten sus
mismos intereses. Los vendedores ofrecen mayores Sservicios y
productos que antes. La digitalizacion de la informacion permite a los
comerciantes personalizar los productos y servicios que ofrecen vy,
aun asi, verlos a precios razonables. También les da la oportunidad
de adaptar al gusto del cliente los mensajes promocionales que se
destinan a muchas personas. La comunicacion digital hace posible el
intercambio interactivo en dos sentidos, en el cual los consumidores

responden de manera casi instantdnea al mensaje del comerciante.
(P, 5).

Influencias que afectan al comportamiento del consumidor.
Ruiz, Grande (2013), indican que:

El comportamiento de las personas esta sujeto a muchas influencias
gue condicionan a sus actos y conductas de consumo. Esas
influencias pueden ser externas o internas estos conjuntos de
influencias resultan fundamentales para explicar el comportamiento
pues guardan una relaciéon muy estrecha con las necesidades y con

la forma de satisfacerlas (p, 21-22).
Las influencias externas
Ruiz, Grande (2013) indican que:

Afectan al comportamiento de los consumidores al margen de sus
propias caracteristicas individuales, por este motivo reciben este
nombre. Proceden del entorno econdmico y demografico, de la cultura
en la que vive, de la clase social a la que pertenece y del ambito
familiar o del grupo de personas con el que el consumidor se relaciona

Ccomo amigos vecinos o compafieros de trabajo. (P.22-23).
Las influencias internas

Ruiz, Grande, (2013) indican que las influencias internas:
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Son condicionamientos propios de las personas, que tienen que ver
con sus facultades cognitivas y personalidad. En parte son
internamente generadas, pero también son fruto de vivencias,
experiencias y reflexiones de las personas. También las influencias
externas modelan y afectan a las internas. Las influencias internas
son la capacidad de percepcion, la de aprendizaje, la memoria y la

personalidad. (p, 30).

El comercio electréonico o E-commerce

Laudon y guercio (2009) mencionan que:

1.4.

El comercio electrénico es el uso de internet y web para hacer
negocios. Dicho de manera mas formal, nos enfocamos en las
transacciones comerciales habilitadas de manera digital entre
organizaciones e individuos. Cada uno de estos componentes de
nuestra definicion funcional del comercio electrénico es importante.
Las transacciones habilitadas de manera digital incluyen todas las
transacciones que ocurren a través de internet y web. Las
transacciones comerciales implican el intercambio de valores (por
ejemplo, dinero) entre limites organizacionales o individuales, a
cambio de productos y servicios. El intercambio de valores es
importante para la comprension de los limites del comercio

electronico. Sin un intercambio de valores, no hay actividad comercial.
(p, 10).

Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢Cuél es la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del

consumidor de la tienda saga Falabella en el distrito de independencia en el afio

201772
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1.4.2. Problemas especificos

¢ Cuél es la relacion entre las nuevas tecnologias y las promociones de los
productos y servicios de la tienda saga Falabella del distrito de independencia en
el afio 20177

¢ Cuél es la relacion entre las caracteristicas del comercio electrénico y las
influencias en la conducta de consumo del cliente de la tienda saga Falabella del

distrito de independencia en el afio 20177

1.5. Justificacion del estudio

Conveniencia. Los avances tecnologicos han ido evolucionando cada vez mas
rapido y a medida que se han venido dando las empresas se han visto en la
obligacion de adaptar estas tecnologias a sus mecanismos de marketing, de esta
manera la investigacion servira para dar a conocer cOmo es que han cambiado los
mecanismos de marketing en las empresas y cuales han sido los cambios en los
habitos de consumo de los clientes.

Relevancia social. Alcanzando cumplir el objetivo planteado de la investigacion.
Dando a conocer la importancia que tiene hoy en dia el marketing digital en las
empresas, se podran realizar investigaciones de las nuevas tendencias de
marketing y comportamiento del consumidor.

Valor tedrico. Con el tema el uso del marketing digital y su relacion con el
comportamiento del consumidor de la tienda saga Falabella, se busca demostrar la
importancia que tiene el uso del marketing digital para conseguir llegar mas a los
clientes y de modo personalizado, ademas de conocer cual es el comportamiento
del consumidor que tiene a partir del uso de las nuevas tecnologias y el internet,
para la obtencion de sus productos.

Utilidad metodoldgica. Esta investigacion servirh como base para investigaciones
posteriores, asi como para aquellas empresas, grandes, medianas o pequefias que
deseen implementar sus estrategias actuales de marketing a la era de la
digitalizaciéon y movilizacion. Asi mismo, el presente proyecto presenta una utilidad
personal ya que, mediante la sustentacion y aprobacién se lograra adquirir la

licenciatura en administracion.
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1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipétesis General

Existe relaciébn entre el uso del marketing digital y el comportamiento del
consumidor de la tienda saga Falabella del distrito de independencia en el afio
2017.

1.6.2. Hipdtesis Especificas

Existe relacion entre Las nuevas tecnologias con las promociones de los
productos y servicios de la tienda saga Falabella del distrito de independencia en
el afio 2017.

Existe relacion entre Las caracteristicas del comercio electronico con las
influencias en la conducta de consumo de la tienda saga Falabella del distrito de

independencia en el afio 2017.
1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor de la tienda saga Falabella del distrito de independencia en el afo
2017.

1.7.2. Objetivos especificos

Determinar la relacién entre las nuevas tecnologias y promociones de los
productos y servicios de la tienda saga Falabella del distrito de independencia en
el afio 2017.

Determinar la relacion entre las caracteristicas del comercio electrénico y las
influencias en la conducta de consumo del cliente de la tienda saga Falabella del

distrito de independencia en el afio 2017.
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II. METODO

2.1. Disefio de investigacion
La presente investigacion es de disefio no experimental — trasversal. Ya que no se
manipularan los resultados de las variables para ver la influencia que tiene una

sobre la otra, asi mismo, el recojo de la informacion se realizé en un solo momento.
Nivel de lainvestigacion

La investigacion desarrollada es de nivel descriptivo-correlacional ya que se va a
describir las variables, a su vez se buscara determinar cual es la relacién que existe

entre la variable uno marketing digital y la variable dos comportamiento del

consumidor.

Donde:

M = Muestra.

O1 = observacion de la variable marketing digital. / On

O2 = observacion de la variable comportamiento del consumidor. " \ r
B 02

r = relacion entre dos variables.

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada ya que, con los conocimientos
adquiridos presentamos una posible solucion a un problema ya existente al interior
de la empresa que estamos realizando el estudio. Donde pretendemos determinar
como ha cambiado los habitos de consumo en la mente de los clientes, adaptando
sus mecanismos ordinarios de compra a un mecanismo mas asequible, asi mismo,
analizar de qué manera la empresa puede realizar estos cambios de habito de

consumo.

2.2. Variables y definicién operacional

Definicion conceptual de la variable marketing digital
El marketing digital para Castafio, Jurado (2016), Es:
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El marketing digital se define como el conjunto de principios y practicas cuyo
objetivo es potenciar la actividad comercial, centrdndose en el estudio de los
procedimientos y recursos tendentes a este fin. El marketing digital nace con el
auge de las nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, y

consiste en utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales.

Definicion operacional de la variable marketing digital

El marketing digital es una herramienta de marketing que consiste en la utilizacién
de las tecnologias digitales para poder llegar a los consumidores de manera mas
personalizada, a su vez de ofrecerles a los clientes la oportunidad de poder elegir

el tipo de producto que deseen desde la comodidad de su casa.

Definicién conceptual de la variable comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor para Salomon (2013). Viene a ser:
El intercambio, la transaccion en que dos o mas organizaciones o
personas dan y reciben algo de valor, forma parte integral del
marketing? aun cuando la teoria del intercambio continua siendo una
parte importante del comportamiento del consumidor, esta vision mas
amplia atiende a todo el proceso de consumo, el cual incluye los
aspectos gue influyen en el consumidor antes, durante y después de
una compra. Un consumidor es una persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra luego dispone del producto

durante las tres etapas de consumo. (p.8)

Definicion operacional de la variable comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor tiene que ver con las actividades que realizan
las empresas para poder satisfacer sus necesidades. Ademas de conocer cuales
son los habitos de consumo de los clientes y como es que actian al momento de

concretar una compra ya sea en un medio fisico o digital.
Definicion de dimensiones

Nuevas tecnologias

segun Seaone (2005) manifiesta que:
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Por tic, entendemos el conjunto de tecnologias y recursos asociados
a los sistemas de informacion y comunicacion. Esto es, el conjunto de
tecnologias que nos aseguran la gestion eficiente de la informacion
gue se genera en una empresa. Un sistema de informacion es un
conjunto de elementos que interactian entre si, con el fin de apoyar
las actividades de una empresa o0 negocio. Un sistema de informacion
abarca el hardware necesario para dar soporte al sistema, el software
gue permite a la creacion, tratamiento, almacenamiento y entrega de
la informacién, y el personal que lo emplea. (p, 2).
Caracteristicas de la tecnologia del comercio electronico
Laudon, y Guercio (2009) manifiestan que:

Las caracteristicas Unicas de la tecnologia del comercio electronico
gue presentan un reto al pensamiento tradicional de los negocios, y
explican por qué tenemos tanto interés en el comercio electronico.
Estas dimensiones Unicas de las tecnologias del comercio electrénico
sugieren muchas nuevas posibilidades para comerciar y vender: hay
un proceso conjunto de mensajes interactivos, personalizados y ricos
para entregarlos a las audiencias segmentadas, con intereses
especificos. Las tecnologias del comercio electronico permiten a los
comerciantes saber mucho mas acerca de los consumidores, y poder

utilizar esta informacién con més efectividad que en el pasado. (p, 12).

Influencias en la conducta de consumo

Las influencias que afectan a las conductas del consumidor, estan compuestas por
influencias externas que tiene que ver con el entorno socio econémico, cultural,
politico, social, y las influencias internas que tiene que ver con la forma de actuar,
las percepciones, actitudes, su capacidad de aprendizaje, personalidad o estilo de

vida.(Ruiz y Grande, p, 21).

Indicadores
Interactividad
Con el uso de la tecnologia y el facil acceso a los medios digitales de comunicacion,

hoy en dia la empresa puede tener una mejor comunicacién con el cliente

39



expresando sus mensajes de informacion y promocion de productos de uno a

muchos. (Laudon, Guercio, p, 15).

Planificacién de marketing digital

Segun Sainz (2017). El plan de marketing digital es aquel que se lleva a cabo a
través de las plataformas que tiene la empresa implementando caracteristicas de
manejo sencillo para el cliente, que define claramente los campos de
responsabilidad de la funcién de marketing digital y posibilita el control de su gestion

a través de los oportunos indicadores. (p, 100).

Ubicuidad

Laudon, y Guercio (2009) es el lugar o espacio donde existe accesibilidad para
adquirir productos a través del uso de equipos sisteméaticos como la computadora
una Tablet o un Smartphone, sin tener la necesidad de movilizarse hasta un

mercado especifico.”(p, 14)

Sistemas de pago

Segun Laudon, y Guercio (2009)
El surgimiento del comercio electronico ha creado nuevas
necesidades financieras, que en algunos casos no se pueden
satisfacer por completo a través de los sistemas de pago
tradicionales. Por ejemplo, los nuevos tipos de relaciones de compra
han producido la necesidad de métodos de pago de igual a igual que
permitan a los individuos enviar los pagos por correo electronico a
otros individuos. (p, 306).

Tecnologia social
Las tecnologias de internet y el comercio electronico han
evolucionado para ser mucho mas sociales, pues permiten que los
usuarios creen y compartan contenido en forma de texto, videos,
musica o fotografias con una comunidad mundial. Al utilizar estas
formas de comunicacién, los usuarios pueden crear nuevas redes

sociales y fortalecer las existentes. (Laudon, y Guercio, 2009, p, 17).

Precios

Rivera, Arellano, Molero (2009) mencionan que:
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El precio es el valor econémico que se le da a un determinado producto para ofrecer
a los clientes que desean adquirirlo, un producto puede tener distintas
caracteristicas las cuales seran determinantes para que se puede colocar el precio

o valor econémico que pueda tener. (p.43).

Promociones

La principal actividad de la promocion es la comunicacion. La finalidad que tiene es
estimular la demanda, ya que dentro de las caracteristicas que presente los
productos de la empresa como es la calidad no es suficiente se necesita de la
promocién de dicho producto para que los clientes sientan la necesidad de querer
adquirirlo. Como instrumento de marketing la promocion trata de informar, persuadir
y recordar las caracteristicas del producto, las ventajas y el uso que puede darle el

cliente para satisfacer sus necesidades. (Lopez, Mas, Viscarri, 2008, p.245)

Entorno econdmico

Segun Lépez, Mas, Viscarri (2008).

Es el ambiente en el cual interactian las personas, empresas gobierno, de manera
macro econdémica. El entorno econdémico tiene que ver con la inflacion, el producto
bruto interno entre otros indicadores que pueden afectar a todo un pais segun las

variaciones que presente.

Entorno Cultural
Segun Kotler, Keller (2012) manifiestan que:

Tiene que ver con las caracteristicas particulares de cada persona, que se forma a
partir de un conjunto de valores, religidn, gustos, creencias y proceso de

pensamientos que son aprendidos y compartidos entre grupo de personas. (p.79).

Satisfaccion del cliente
Segun Kotler, Keller (2012)

La satisfaccion tiene que ver con las caracteristicas que presenta un producto o
servicio que ofrece una empresa. La satisfaccion del cliente se da cuando las
personas cumplen con sus fines plateados a partir de la obtencion de dicho
producto o servicio, logrando superar sus expectativas presentadas antes de

acceder a una compra. (p, 128)
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2.2.1. Operacionalizacion

Tabla 1 operacionalizacién de variables
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2.3.  Poblacion

La poblacion es un conjunto de elementos que puede estar constituido por distintos
individuos representados por personas, animales, u objetos, etc. La poblacién para
el caso de estudio viene a ser una poblacion de 300 clientes. Donde presentan las
caracteristicas de un publico joven de las edades entre los 18 — 25 afios, que se

encuentran mayor tiempo conectados a las redes sociales e internet.

Una vez conocida la poblacion tendremos que proceder al calculo de la muestra

con poblaciones conocidas.

2.4. Muestra
En el presente trabajo la seleccion de la muestra se realiz6 mediante el

procedimiento matematico — estadistico cuya formula es:

_ Z?p(1 —p)N
(N —De?+Z2%p(1 —p)

n

Donde:

N: numero total de clientes entre 18 — 25 afios de edad, que se encuentran mayor

tiempo conectados a las redes sociales y el internet.
n: tamafio necesario de la muestra.

Z: nivel de confianza o margen de confiabilidad (en este caso es de 95% de

confianza z= 1.96).
P: proporcion de clientes con las caracteristicas del objeto de estudio
Q: proporcion de clientes que no cuentan con las caracteristicas del estudio

E: error de estimacion (en este caso se tomo el error de un valor de 5%)

o (1.96)2 (0.50)(0.50)(300) ~
~ (300)(0.05)2 + (1.96)2(0.50)(0.50)

La muestra es un sub conjunto de la poblacién que esta conformado por elementos

de las mismas caracteristicas. El tamafio de la muestra que se requiere para
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estimar la relacion que existe entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor viene a ser de 169 personas. Que tienen las caracteristicas de clientes

jovenes, que pasan mas tiempo conectados a las redes sociales y el internet.
Muestreo

En esta investigacion se eligié el muestreo probabilistico debido a que la eleccién
de los elementos fue de manera aleatoria. Y a su vez se esta trabajando con
poblaciones grandes que estd compuesta por mas de 100 elementos. Para este

caso viene a ser una poblacion conformada por 169 personas.

2.5. Técnica e instrumento de recoleccién de datos
Técnica

La técnica que se utilizo en la presente investigacion es la encuesta, que se elabora

a raiz de la operacionalizacion de variables y la formulacién de hipétesis.
Instrumento
El instrumento utilizado para esta investigacion es el cuestionario.

El cuestionario estd conformado por 25 preguntas con diferentes opciones de
respuesta que esta dirigido a los consumidores de la tienda saga Falabella, donde
se pretende obtener informacidén sobre los cambios en sus hébitos de compra
adaptandose a las nuevas tecnologias, llevando a cabo la compra de sus productos

mediante internet.

Para la realizacion del cuestionario partimos de la operacionalizacién de las
variables, formulando unas sub variables o indicadores de medicion. De las cuales
realizaremos las preguntas que conformaran nuestro cuestionario que a su vez,
sera de tipo Likert cuyas alternativas de respuesta son politomicas y seran medidas

mediante la escala ordinal.

2.6. Validez
Este cuestionario se dio validez a través, del juicio de expertos quienes calificaron
al cuestionario en base a los 3 tipos de evidencia que vienen a ser: evidencia de

validez de contenido, de validez de criterio y validez de constructo. Cumpliendo con
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estos tres requisitos el cuestionario fue aprobado y calificado por los siguientes
docentes especialistas en el tema:

Tabla 2 validez

Dr. Fuertes Oblitas Luis

Mg. | Rodriguez Rodriguez Maribel

Mg. | Noblecilla Saavedra Brenda

2.7. Confiabilidad

Para demostrar la confiabilidad del estudio se realizé la prueba del alfa de
Crombach, determinando la fiabilidad del estudio esto se realizé haciendo uso del
programa estadistico spss 24.

Tabla 3 Prueba de confiabilidad

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 0

Total 20 100,0

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

Tabla 4 Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Ifa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados

,903 ,899 25
Fuente: Elaboracién Propia

Obteniendo un resultado de 0.903 Lo cual significa que el instrumento de medicién

es confiable. Permitiéndonos aplicar el cuestionario a la muestra poblacional.
Teniendo en cuenta los rangos y magnitudes de validez de un cuestionario de

Ruiz (2002) tenemos los siguientes valores que podemos observar en la tabla a

continuacion:
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Tabla 5 Rangos y magnitudes de validez

Rangos Magnitudes
0.01a0.20 Confiabilidad nula
0.21a0.40 Confiabilidad baja
0.41 a0.60 Confiable
0.61 a0.80 Muy confiable
0.81a1.00 | Excelente confiablidad

Fuente: Ruiz (2002).

2.8. Métodos de analisis de datos

Método estadistico descriptivo — inferencial

Para el andlisis de los datos se utilizé la estadistica descriptiva, de manera que se
puede organizar la informacion obtenida mediante el uso de cuadros y tablas que
se han empleado en la investigacion. A su vez, se utilizé la estadistica inferencial
para calcular las probabilidades sobre lo que ocurrié con la poblacién tomando en
cuenta los resultados obtenidos en la muestra, para que posteriormente se puede

inferir sobre la contrastacion de las hipotesis.

2.9. Aspectos éticos

La presente investigacién tiene como principio cumplir con las normas que
marcan los limites para garantizar la certeza del propdsito que tenemos en este
trabajo asi mismo, esta basada en respetar la veracidad de los resultados, la
confiabilidad de los datos obtenidos, a respetar la propiedad intelectual, citando a
los autores al momento de realizar la busqueda, asi como respetar el anonimato de
los encuestados, en la cual no se pretende conseguir informacion privada con la
finalidad de utilizarlo para conseguir otros fines. Todo tipo de recojo de informacion

solo seré de uso para la investigacion.
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Ill. RESULTADOS



. RESULTADOS

3.1. Andlisis descriptivos de los resultados estadisticos.

Tabla 6 Medidas descriptivas de las variables

Estadisticos

Comportamiento del

Marketing Digital consumidor

N Valido 169 169

Perdidos 0 0
Media 2.96 3.04
Mediana 3.00 3.00
Moda 3 3
Desviacion estandar 0.307 0.376
Varianza 0.094 0.142
Rango 3 3
Minimo 1 1
Méaximo 4 4
Suma 501 513

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Segun la tabla 6, la variable marketing digital y la variable
comportamiento del consumidor, del total de la muestra encuestada, nos indica que
las dos variables tienen medias diferentes por lo tanto su desviacion estandar
también es diferente para ambas variables, ello nos da una idea previa que la

distribucion entre ambas variables, no es normal para ello se realizaran otras

pruebas mas adelante que la confirmen.
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Tabla 7 Variable 1 Marketing digital

Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CASINUNCA 1 6 6 6
A VECES 8 4,7 4,7 53
CASI 156 92,3 92,3 97,6
SEIMPRE
SIEMPRE 4 2,4 2,4 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: segun la tabla nimero 7, referente a la variable marketing digital
del total de personas encuetadas que vienen a ser 169. Obtuvimos los siguientes
resultados:

Que un 92,3% de los encuetados representado por 156 personas, respondieron
que casi siempre toman en consideracion al marketing digital antes de realizar una
compra, que viene a ser herramienta que tiene la empresa para llegar de manera
mas rapida y sencilla hacia su publico. Permitiéndoles a ellos realizar sus compras
de una forma mas accesible y cémoda sin tener que movilizarse a un centro
comercial. Asi mismo un 0,6% de los encuetados representado por una persona,
manifiesta que no toma importancia en las actividades o mecanismos que realiza
la empresa para facilitar comodidad a sus usuarios.

Tabla 8 Variable 2. Comportamiento del consumidor

Comportamiento del Consumidor
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  NUNCA 1 6 6 6
CASI NUNCA 6 3,6 3,6 4,1
A VECES 148 87,6 87,6 91,7
CASI 14 8,3 8,3 100,0
SIEMPRE
Total 169 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: segun la tabla nimero 8, de la segunda variable de investigacion
que viene a ser el comportamiento del consumidor, obtuvimos los siguientes
resultados del total de encuetados:

En un 87,6% de los encuetados que viene a ser 148 personas, manifestaron que a
veces, la empresa toma en cuenta las actividades comerciales que realizan los
clientes para brindarles nuevos mecanismos de consumo ofreciéndoles productos
y servicios que se adecuen mas a su estilo de vida.

Asi mismo, un 0,6% de encuestados representado por una persona manifesté que
nunca, la empresa toma consideracién al comportamiento del consumidor para
realizar cualquier tipo de cambio en los mecanismos de consumo que ofrece a sus

clientes.

Tabla 9 Dimension 1. Nuevas tecnologias

Nuevas Tecnologias
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI 2 1,2 1,2 1,2
NUNCA
A VECES 19 11,2 11,2 12,4
CASI 135 79,9 79,9 92,3
SIEMPRE
SIEMPRE 13 1,7 7,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: segun la tabla nimero 9, compuesta por la dimensién uno de la
investigacion que es, las nuevas tecnologias. Obtuvimos los sientes resultados del
total de personas encuestadas:

Un 79,9% del total de la poblacion encuetada representado por 135 personas,
manifesto que, casi siempre, hace uso de las nuevas tecnologias para realizar una
compra dentro de la plataforma virtual que presenta la tienda saga Falabella. A su
vez, un 11,2% de la poblacion que viene a ser 19 personas. Manifestd que a veces,
hace uso de las nuevas tecnologias para poder realizar una compra dentro de la

plataforma virtual que presenta la tienda saga Falabella para ofrecer sus productos
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y servicios. También un 7,7% de la poblacion encuetada representado por 13
personas. Manifesté que siempre hace uso de las nuevas tecnologias para acceder
a la compra de productos en la tienda.

Asi mismo, un 1,2% de la poblacién encuetada representado por 2 personas.
Manifestd que casi nunca hace uso de las nuevas tecnologias para realizar una
compra en la plataforma virtual de la tienda saga Falabella. Dicho en otras palabras
el mayor numero de actividades de compra que realiza en la tienda lo mediante su

movilizacion al establecimiento de compra.

Tabla 10 Dimensién 2. Caracteristicas del comercio electrénico

Caracteristicas Del Comercio Electronico
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI 1 6 6 6
NUNCA
A VECES 16 9,5 9,5 10,1
CASI 149 88,2 88,2 98,2
SIEMPRE
SIEMPRE 3 1,8 1,8 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: en la tabla ndmero 10, analizaremos los resultados referentes a la
dimensién dos que viene a ser las caracteristicas del comercio electronico donde
tendremos los siguientes datos:

Un 88,2% del total de la poblacién encuestada, representado por 149 personas,
manifestaron que, casi siempre, consideran a las caracteristicas del comercio
electrénico como una técnica de comercio por internet la cual permite a las
empresas y personas realizar sus operaciones de venta de forma mas répida
permitiéndoles un ahorro de recursos.

Asi mismo; un 0,6% de la poblacion representado por una persona, manifiesta que
casi nunca, toma en consideracion este tipo de caracteristicas de comercio
electronico para poder realizar una compra u algun tipo de operacion a través del

internet.
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Tabla 11 Dimension 3. Productos y servicios.

Productos Y Servicios
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 1 6 6 6
A VECES 84 49,7 49,7 50,3
CASI SIEMPRE 79 46,7 46,7 97,0
SIEMPRE 5 3,0 3,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: segun la tabla niumero 11, referente a la dimision de estudio
namero tres que son sobre los productos y servicios obtuvimos los siguientes
resultados:

De un 49,7% de la poblacién encuestada conformado por 84 personas, obtuvimos
el resultado que, a veces, existen buenos precios y promociones al momento de
hacer uso de la plataforma virtual de la tienda.

Asi como también; un 0,6% de la poblacion manifestd que casi nunca, existen
precios accesibles y promociones en la plataforma. Mostrando asi su

desconformidad con los productos y servicios que ofrece la tienda.

Tabla 12 Dimension 4. Influencias en la conducta de consumo.

D4 influencias en la conducta de consumo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido NUNCA 1 6 6 6
CASI NUNCA 9 53 5,3 59
A VECES 142 84,0 84,0 89,9
CASI SIEMPRE 17 10,1 10,1 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: en la tabla nimero 12, que tiene como contenido los resultados
obtenidos en la dimensién cuatro de las influencias en la conducta de consumo.

Obtuvimos los siguientes resultados:
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Un 84% de la muestras encuestada conformado por 142 personas, manifesté que
a veces, existen factores que intervienen en su conducta de consumo. Asi mismo,
un 10% de los encuestados menciono que casi siempre, existen factores que
intervienen en su decision de compra, también un 5,3% de la muestra encuestada
dijo que casi nunca, hay un factor que intervenga en su decisién de compra, a su
vez, un 0,6% de los encuestados manifesté que nunca, intervienen en su decision
de compra. Los factores externos como el entorno econémico o el entorno cultural,

al momento de realizar una compra.

3.2. Pruebas de Hipétesis
Prueba de Normalidad

Hipotesis de normalidad

Ho la distribucién estadistica de la muestra es normal

Hi la distribucion estadistica de la muestra no es normal
Nivel de sig. i =error5% =0,05 (95%, Z = +/-1.96)
Decision:

Sig. e < sig. i — se rechaza la Ho

Sig. e > sig. i — se acepta Ho

Tabla 13 Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic
Estadistico gl Sig. 0 gl Sig.
V1 (marketing digital ,493 169 ,000 ,354 169 ,000
)
V2 (comportamiento ,455 169 ,000 475 169 ,000

del consumidor)

a. Correccion de significacion de Lilliefors
a. Correlacion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion Propia
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Interpretacion: segun la tabla numero 13, observamos los resultados referentes a
la normalidad de la muestra donde se puede ver que los estadisticos son diferentes
para cada variable. Es decir que la distribucion estadistica no es normal, se uso
también la prueba de kolmogorov — smirnov, ya que tenemos una muestra
conformado por mas de 50 elementos. Asi mismo el valor de significancia
encontrado nos dio como resultado 0,00 es decir un valor menor a la significancia
de la investigacion por lo tanto podemos concluir diciendo que se acepta la hipétesis

planteada Ha.
Sig.e=0.00 < 0.05 — rechazar Ho

3.2.1. Tipificacién de la Investigacion

a. las investigaciones paramétricas.
Los estadisticos son paramétricos si cumplen las siguientes condiciones:

e las variables deben ser cualitativas

e la muestra debe ser normal

e las varianzas de las muestras o variables deben ser iguales

b. Las investigaciones no paramétricas.
Son investigaciones en las cuales no se cumplen las condiciones de una
investigacién paramétrica. Es decir para que una investigacion no sea parameétrica
es suficiente con que una de las condiciones de la muestra paramétrica sea

diferente.

3.3. Prueba de Hipétesis General

Planteamiento de hipotesis general.

HG: existe relacion entre el uso del marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la tienda saga Falabella.
Ho: no existe relacion entre el uso del marketing digital y comportamiento del
consumidor en la tienda saga Falabella.
Hi si existe relacion entre el uso del marketing digital y comportamiento del
consumidor en la tienda saga Falabella.
Valor sig.: a= 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)

e Criterios:

e Sig. e <sig. i— se rechaza la Ho
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e Sig. e>sig. i — se acepta Ho

Tabla 14 Prueba de Hipotesis General

Correlaciones

V2
V1 (Marketing (Comportamiento
digital ) del consumidor)
Rhode V1 (marketing Coeficiente de 1,000 323"
Spearman digital) correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 169 169
V2 Coeficiente de 323" 1,000
(comportamiento  correlacion
del consumidor)  Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: segun la tabla nimero 14, analizando el rho de spearman el valor
de significancia encontrado fue de 0,00 lo cual nos permite tomar una decision de
aceptar o rechazar la hipétesis planteada, que para este caso nos sali6 menor al
valor de la significancia de la investigacion que es de 0,05. Por lo tanto, podemos
decir que se acepta la hipoétesis alterna y rechazamos la hipotesis nula. A su vez,
el coeficiente de correlacién es de 0,323, el cual corresponde a una correlacion
positiva baja segun la tabla de coeficiente de correlacion de Sperman. (Tabla 15).

Tabla 15 Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman
Valor del Coeficiente r (positivo 0 negativo) Significado

-0.7 a-0.99 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.990 Correlacion positiva alta

Martinez (2009)
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3.4. Prueba de Hipétesis especificas

3.4.1. Hipotesis Especifica 01

HE: existe relacion entre el uso de las nuevas tecnologias y los productos y
servicios que ofrece la tienda saga Falabella del distrito de independencia en el afio
2017.

Ho: no existe relacion entre el uso de las nuevas tecnologias y los productos y
servicios que ofrece la tienda saga Falabella.

Hi si existe relacién entre el uso de las nuevas tecnologias y los productos y
servicios que ofrece la tienda saga Falabella.

Valor significancia: a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)

Criterios:

p< a se rechaza hO

p> a se rechaza hl

Donde p es igual al valor de significancia (sig.)

Tabla 16 Correlaciones dimension 1y 3

Correlaciones

D3
D1 (nuevas  (productos y
tecnologias)  servicios)

Rho de Spearman D1 (nuevas  Coeficiente de 1,000 233"
tecnologias)  correlacion

Sig. (bilateral) : ,002

N 169 169

D3 (productos Coeficiente de 233" 1,000
y servicios)  correlacién

Sig. (bilateral) ,002 .

N 169 169

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: segun la tabla numero 16, se observa que el valor de significancia

encontrado es de 0,002, lo cual nos indica que es menor a la significancia de la
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investigacién. Concluyendo que se acepta la hipétesis alterna. Y rechazando la
hipotesis nula, asi mismo el coeficiente de correlacion fue de ,233 indicando que

existe una relacion positiva baja.

3.4.2. Hipotesis Especifica 02

HE: existe relacion entre las caracteristicas del comercio electrénico y las
influencias en la conducta de consumo que aplica la tienda saga Falabella en el
distrito de independencia en el afio 2017.

Ho: no existe relacion entre las caracteristicas del comercio electronico y las
influencias en la conducta de consumo que aplica la tienda saga Falabella en el
distrito de independencia en el afio 2017.

Hi1 si existe relacion entre las caracteristicas del comercio electronico y las
influencias en la conducta de consumo que aplica la tienda saga Falabella en el
distrito de independencia en el afio 2017.

Valor significancia: a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)

Criterios:

p< a se rechaza hO

p> a se rechaza hl

Donde p es igual al valor de significancia (sig.)

Tabla 17 Correlaciones dimensién 2y 4.

Correlaciones

D2 D4
(Agrupada)  (Agrupada)

Rho de Spearman D2 Coeficiente de 1,000 ,082

(caracteristica correlacion

s del comercio Sig. (bilateral) : ,289

electronico) N 169 169

D4 Coeficiente de ,082 1,000

(influencias  correlacion

en la conducta Sig. (bilateral) ,289 .

de consumo) N 169 169

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién Propia
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Interpretacion: segun la tabla numero 17, obtuvimos los siguientes resultados
donde el valor de significancia fue de; 0,289 a diferencia del valor de significancia
de la investigacion que es de 0,05. Por lo tanto, se concluye aceptando la hipétesis

nula.
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IV. DISCUSION

4.1. Discusion por objetivos

En la presente investigacion se planteé como objetivo general determinar la
relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor de la tienda
saga Falabella del distrito de independencia en el afio 2017. Diaz (2014) en su
tesis “Influencia de la Combinacion de Marketing Digital y Marketing Tradicional en
el Comportamiento de las Ventas Empresariales. Caso: Musica Digital Universal
Music Ecuador”. Universidad Andina Simon Bolivar, Ecuador. Tuvo como objetivo
principal determinar la influencia que tendria una combinacion de marketing
tradicional y digital en el comportamiento de compra de los consumidores de musica
digital de la empresa Universal Music en Ecuador.

4.2. Discusion por metodologia

La investigacion es de disefio no experimental — transversal de nivel descriptivo —
correlacional. Rodriguez (2012) en su tesis “e — commerce y su influencia en la
competitividad de la empresa de artesanias guiri S.R.L. distrito de comas en el afio
2011”. Utilizo una metodologia de tipo descriptivo — explicativo disefio no
experimental — transversal. La cual es una metodologia similar a la que estamos

aplicando en la investigacion.

4.3. Discusion por resultados

Tomando en consideracion uno de los resultados mas resaltantes en la
investigacion que fue sobre el uso de las nuevas tecnologias tenemos: que un
79,9% del total de la poblacién encuetada manifesté que, casi siempre, hace uso
de las nuevas tecnologias para realizar una compra dentro de la plataforma virtual
que presenta la tienda saga Falabella. A su vez, un 11,2%. Manifesté que a veces,
hace uso de las nuevas tecnologias para poder realizar una compra dentro de la
plataforma virtual. También un 7,7% de la poblacién encuetada manifesté que
siempre hace uso de las nuevas tecnologias para acceder a la compra de productos
en la tienda. Asi mismo, un 1,2% de la poblacion encuetada Manifestd que casi
nunca hace uso de las nuevas tecnologias para realizar una compra en la

plataforma virtual.
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e Asi mismo tenemos los resultados de la parte descriptiva donde se encontré
una correlacién de; 0,323 obteniendo como resultado segun la tabla de
correlaciones de sperman que es una investigacién con correlacion positiva
baja.

e En la parte inferencial obtuvimos los resultados que se acepta la hipotesis
alterna de las variables y rechazando a la hipotesis nula.

4.4. Discusion por conclusién

Segun los resultados obtenidos en la parte estadistica, se observa que la variable
marketing digital guarda relacién con la variable comportamiento del consumidor.
Lo cual significa que la empresa debe seguir implementando sus herramientas de
marketing para que los clientes puedan adaptar sus habitos de consumo a los
nuevos mecanismos de compra, tomando en cuenta los principales medios de
conectividad e informacion que existen como son las redes sociales entre ellas

Facebook, twitter, google etc.

Linares, (2013) en su tesis “influencias de las redes sociales en el comportamiento
de compras por internet”, llego a la conclusién que: Los comentarios realizados por
amigos y conocidos en las redes sociales influyen en la decision de compra de
productos y adquisicion de servicios, al igual que las publicidades e informaciones
qgue los usuarios encuentran en dichas redes sociales constituyendo para los
entrevistados un medio donde encuentran las informaciones necesarias sobre los
productos o servicios que desean obtener ya que pueden comparar rapidamente
entre varias opciones debido a la inmediatez que caracteriza a la Internet lo que
conlleva a un ahorro de tiempo e incremento de la comodidad al momento de su
basqueda pero a los entrevistados les parece que las redes sociales también
propician la ausencia de contacto fisico y falta de intercambio directo con las
personas a su vez que saturan a los consumidores con exceso de publicidad de los

servicios o productos.

4.5. Discusion por teorias relacionadas
Como bases tedricas del estudio se desarrollaron dos teorias relacionadas a las

variables de investigacion. Para la variable marketing digital se utilizo la teoria de
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la informacién ante las nuevas tecnologias de la comunicacion. Dentro de esta
teoria se encuentran también las siguientes disciplinas tedricas: Una disciplina
mapa de un mundo fluido, Las esferas de la comunicacion se difuminan, La fusion
del modelo bipolar: la informacion periodistica, la docencia y la autoria en las

nuevas tecnologias de la informacion.

La teoria utilizada para la segunda variable fue la del comportamiento del
consumidor donde se encuentran también la teoria Econdmica, Teoria del

aprendizaje, Teoria Psicoanalitica y Teoria Social.
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V. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se llego a las siguientes conclusiones:

Se comprueba mediante los resultados obtenidos que a través del
estadistico Rho de Spearman si existe una correlacion positiva baja, asi
mismo, la hipo6tesis general fue aprobada como verdadera ya que los
resultados alcanzados en la contratacion de hipotesis brindo un valor de
significancia encontrado de 0,323 siendo menor al valor de significancia de
la investigacion que fue de 0,05. mediante la comprobacion de estos
resultados podemos decir que el uso del marketing digital si tiene relacion
con el comportamiento del consumidor.

Con los resultados obtenidos mediante el Rho de Spearman, la primera
hipotesis especifica también fue aceptada como verdadera ya que, el valor
de significancia encontrado fue de ,233 menor al valor de significancia de la
investigacion. existiendo una relacion positiva baja, de esta manera se
confirma que las nuevas tecnologias si tiene relacién con los productos y
servicios que ofrece la tienda saga Falabella del distrito de independencia.

En la dltima hipotesis planteada no se logr6 alcanzar el objetivo La cual fue
rechazado segun los resultados obtenidos ya que el nivel de significancia
encontrado fue de, 0,289 mayor al nivel de significancia de la investigacion,
de manera que la hipétesis planteada fue rechazada. Determinando que las
caracteristicas que presenta el comercio electrénico no tienen relacién con

las conductas de consumo de los clientes.
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VI.

RECOMENDACIONES

Como primera recomendacion de acuerdo a los resultados obtenidos
confirmando la relacion entre las variables marketing digital y
comportamiento del consumidor. La empresa debe seguir implementando
las nuevas tendencias del marketing realizando mayor numero de
actividades que involucren las compras por internet, asi mismo se debe tener
en cuenta que el uso de teléfonos méviles son uno de los equipos donde las
personas estdn mas conectas. Por lo tanto se debe seguir implementando
en las facilidades de conectividad a la pagina online que se puede llevar a
cabo mediante los aplicativos moviles.

En la segunda recomendacion teniendo en cuenta que si existe relacion
entre la dimension uno nuevas tecnologias y la dimension tres las
promociones de los productos y servicios, podemos decir que la empresa
debe de tener en cuenta los cambios tecnoldgicos y de interconectividad
gue se vienen dando de manera que pueda hacer uso de manera adecuada
las estrategias de promociones y ofertas de los productos que ofrece.
Como tercera recomendacion de acuerdo a los resultados obtenidos en el
estudio tenemos que no existe relacion entre la dimension dos
caracteristicas del comercio electronico y la dimensién cuatro influencias en
la conducta de consumo. El rechazo de la hipotesis planteada se debe a que
los consumidores no toman en cuenta las caracteristicas que se llevan a
cabo en el comercio electrénico, por la poca informacion con la que cuentan
y la desconfianza que tienen al momento de realizar un pago a través de los
medios digitales. Por lo tanto la empresa debe llevar a cabo mayor mas
actividades que puedan ofrecerle confianza a sus clientes para adaptarse a

los nuevos mecanismos de compra.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

OB

JETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE 1

¢ Cudl es la relacioén entre

el marketing digital y el

Determinar la relacién

entre el marketing digital

Existe relacion entre el

uso del marketing digital y

Marketing digital

Interactividad con

la tienda saga Falabella
del distrito de
independencia en el afio
2017?

cliente de la tienda saga
Falabella del distrito de
independencia en el afio
2017.

la tienda saga Falabella
del distrito de
independencia en el afio
2017.

Influencias en la conducta de

consumo

comportamiento del y el comportamiento del el comportamiento del el usuario

. . . . . . Planificacion de
consumidor de la tienda | 1 | consumidor de la tienda consumidor de la tienda | DIMENSIONES T

NUevas tecnolodt marketing digital

saga Falabella en el saga Falabella del distrito saga Falabella del distrito uevas tecnologias Ubicuidad
distrito de independencia de independencia en el de independencia en el Caracteristicas del comercio Slstemas'de pago

B - - electrénico Tecnologia social
en el afio 20177 afio 2017. afio 2017.

PROBLEMAS ESPECIFICOS | OBJETIVO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS VARIABLE 2
¢ Cual es la relacion entre Determinar la relacion . Existe relacion entre Las
las nuevas tecnologias y entre las nuevas nuevas tecnologias con | Comportamiento del Precios
las promociones de los tecnologias y las promociones de los | consumidor Promociones
productos y servicios de promociones de los productos y servicios de Entorno econdémico
la tienda saga Falabella | 1 | productos y servicios de la tienda saga Falabella Entorno Cultural
del distrito de la tienda saga Falabella del distrito de Satisfaccién del
independencia en el afio del distrito de independencia en el afio cliente
201772 independencia en el afio 2017.
2017.
0 DIMENSIONES

¢ Cudl es la relacion entre Determinar la relacién Existe relacién entre Las
las caracteristicas del entre las caracteristicas caracteristicas del | Producto y servicios
comercio electrénico y las del comercio electronico y comercio electronico con
influencias en la conducta las influencias en la las influencias en la
de consumo del clientede | 2 | conducta de consumo del conducta de consumo de

Tipo de Investigacion:
Aplicada
Disefio de Investigacion:
No experimental de corte
Transversal
Nivel de Investigacion :
Descriptivo correlacional

Poblacion:

300 clientes de la tienda
saga Falabella que pasan
mayor tiempo en el internet.
Instrumento:
Cuestionario con 25
enunciados
Técnica :
Encuesta

Validez:

Por juicio de expertos
Confiabilidad:
Coeficiente de confiabilidad
Alfa de Cronbach 0.903

Método de anlisis de
datos:
Estadistica descriptiva e
inferencial.
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Anexo 2: Cuestionario
CUESTIONARIO SOBRE.

INSTRUCCIONES: Lea usted atentamente y conteste marcando con "X" , debajo

del nimero que usted considere. siendo la definicion de estos, la siguiente:

1= Nunca 2= Casi Nunca 3= A veces 4=Casi siempre 5=Siempre

N° | ITEMS 112|3|4

¢La plataforma virtual es sencilla de utilizar?

¢ Utiliza la plataforma para consultar sobre los productos ofrecidos?

¢ Utiliza las redes sociales para la blisqueda de su producto?

¢El internet es el medio mas rapido para hacer una compra?

¢,Obtiene facil acceso a la informacién de los productos?

¢ Comprando por internet le brinda mayor comodidad?

¢La plataforma esta disponible en todo momento?

¢ Considera que los medios de pago son seguros?

O 0O N| O O | W N

¢La plataforma le brinda facilidades de pago?

BN
o

¢Le genera desconfianza pagar por internet?

¢Los comentarios en las redes sociales sobre un producto influyen en tu

=
=

decision de compra?

12 | ¢La plataforma le permite comparar rdpidamente distintos productos?

13 ¢Considera que al comprar por internet optimiza su tiempo?

14 | ¢El precio de los productos esta en relacién con su calidad?

15 ¢En internet le presentan buenas ofertas de precios en comparaciéon con la
tienda fisica?

16 | ¢Puede comparar distintos precios de un mismo producto?

17 | ¢Al comprar por internet obtiene descuentos?

18 ¢Las promociones en la plataforma son mejores a las que ofrece la tienda
fisica?

19 | ¢La plataforma presenta mayor variedad de productos que la tienta fisica?

20 | ¢Su capacidad econdémica influye en su conducta de consumo?

21 | ¢Se puede individualizar los productos seguin gustos e intereses?

22 | ¢Laplataforma le permite manifestar sus quejas y sugerencias?

23 | ¢La plataforma le brinda la opcién de devolucion del producto?

24 | ¢La plataforma es el medio adecuado para hacer la compra de su producto?

25 | ¢ El producto satisface sus expectativas al momento de recibirlo?

iIMUCHAS GRACIAS!




Anexo 3: Validez del Instrumento
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Anexo 4: Acta de Turnitin

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Acta de Aprobacion de Originalidad de Tesis

Yo, Antonio DIAZ SAUCEDO, Docente de la EAP de Administracion y Asesor de
la Tesis del estudiante: JOSE ERNESTO SILVA MEGQO,; titulada: “EL USO DEL
MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE LA TIENDA SAGA FALABELLA DEL DISTRITO DE
INDEPENDENCIA - 2017” constato que el indice de similitud es de 13% verificable
en el reporte de originalidad del programa turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

Lima, 13 de Julio del 2017
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Anexo 5: Base de Datos

@SPSSDATA‘savl‘sav[ConuntoDatosW]-\EMSPSSStat\st\(sEditurdedatos - X
Archivo  Editar Ver Dates Transformar  Amalizar  Markengdirecto  Gréficos  Ufiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SAeB e BRI HHYBLH w00 %

| Nombre H Tipo H Anchura “ Demma\es" Etiqueta H Valores H Perdidos “ Columnas “ Alineacidn H led
1 M Numérico 8 0 iLa plataforma virtual es sencila de utilizar? {1, NUNCA]... Ninguno 8 E0eecha o] Ordind]
P2 Numérico 18 0 i\tiizala plataforma para consultar sabre los productos ofrecidos? {1, NUNCA}... Ninguno 8 SDechs g Ording
I M Numérico 8 0 i\Hiiza las redes socizles para la blsqueda de su producto? 1, NUNCA}... Ninguno 8 Z0erecha ] Ordna
i M Numérico 8 0 ;Elintemet es el medio mas rapido para hacer una compra? {1, NUNCA]... Ninguno 8 Z0erecha ] Ordna
P5 Numérico 18 0 ;Obtiene ficil accaso a la informacidn de los productos? {1, NUNCA}... Ninguno 8 E0erechs g Ording
6 |6 Numérico 18 0 ;Comprando por intemet |e brinda mayor comodidad? {1, NUNCA]... Ninguno 8 Seechs  gf Ordin
1 |F7 Numérico 8 0 iLa plataforma esta disponible en todo momento? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Z0erecha g Ordna
Pg Numérico 8 0 ;Considera que los medios de pago son seguros? {1, NUNCA... Ninguno 8 Z0erecha ] Ordna
5 P9 Numérico 18 0 iLa plataforma le brinda faciidadss de pago? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Seechs g Ording
0 PN Numérico 8 0 iLe genera desconfianza pagar por intemet? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Serecha g Ording
1P Numérico 8 0 ;Los comentarios en las redes sociales sobre un producto influyen en tu decisidn de compra? {1, NUNCA)... Ninguno 8 ZDerecha ] Ordna
P12 Numérico 18 0 iLa plataforma le permite comparar rapidamente distintos productos? {1, NUNCA}... Ninguno 8 ZDechs g Ording
13 P13 Numérico 8 0 i Considera que al comprar por intemet optimiza su tismpo? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Z0erecha ] Ordna
W Pu Numérico 8 0 ;El precio de los productos esta en relacidn con su calidad? {1, NUNCA}... Ninguno 8 ZDerecha g Ording
P15 Numérico 18 0 JEn intemet le presentan busnas ofgrtas de precios en comparacidn con latienda fisica? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Eorech: g Ording
16 P16 Numérico 18 0 ;Puede comparar distintos pracios de un mismo producto? {1, NUNCA}... Ninguno 8 SDeechs g Ording
7 P Numérico 8 0 Al comprar por intemet obtiene descuentos? {1, NUNCA}... Ninguno 8 E0erecha ] Ordna
P18 Numérico 8 0 ;Las promaciones en [a plataforma son mejores a las qua ofiece [a tienda fisica? {1, NUNCA)... Ninguno 8 Serech:  gf Ording
19 P Numérico 18 0 iLa plataforma presenta mayor variedad de productos que la tienta fisica? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Seechs g Ording
20 P Numérico 8 0 ;5u capacidad econdmica influye en su conducta de consumo? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Z0erecha ] Ordna
2P Numérico 8 0 ;Se puede indwidualizar los productos sequn gustos e intereses? {1, NUNCA]... Ninguno 8 Z0erecha ] Ordna
P2 Numérico 18 0 iLa plataforma le permite manifestar sus quejas y sugerencias? {1, NUNCA}... Ninguno 8 S Derechs g Ording
B PB Numérico 18 0 iLa plataforma le brinda la opcion de devolucidn del producto? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Z0erecha ] Ordna
A PA Numérico 8 0 iLa plataforma es el medio adecuado para hacer l2 compra de su producto? {1, NUNCA}... Ninguno 8 Z0erecha g Ordna
A par Moans i n a L asedeoninsnbink hniina ol ko e snnihisa) YT, n =Nl A
T [
e
I T 8P Stitics Proassnr actlin | | ieedeON | |||
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@ “SPSS DATA sav.sav [ConjuntoDatos!] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar - Ver Datos Transformar  Analizar  Markefing drecto  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana ~ Ajuda

SR BLaTPH LR

.0 B Visile: 37 de 37 varatles
HHIMTW P13P1 P15 PY P1PB‘P19P2T21 PAPMPEVIV VA V2DIDDD gothe 02 O I
123456783 2™ er(das [234™ R |[dacd 34 w var var var
R RA A
B [434424534 15 3 43 4343153243543 3 313431 3 3 33 A
T |543434433 605 2313 2443143332443 3 314431 3 3 33
2 642335633 2 6 3 63 2343132321343 3 23432 1 3 2 2
13 642535533 25 3 43 2342153234443 3 34433 3 3 2 3
B [442535343 204 3 43 2342153213443 3 34433 3 3 23
B 431345533 2 4 3 4 43 433253223433 3 33433 2 3 33
T 632443534 14 3 53 4343453235 5443 44434 3 3 3 4
7 632344322 43 3 653 4343353434334 3 33334 3 3 3 4
1% 542335533 23 3 43 2433323224533 3 33433 3 3 2 3
| 59 [542444532 403 433 2342233423343 3 34433 3 3 23
| 60 [541435533 203 433 4342232224433 3 33433 3 3 33
| 6 (434434554 12 2033 4343254234333 3 34333 3 3 33
[ 6 542435433 204 3423342334343 443 3 34433 3 3 2 3
[ 6 (433445534 3 4 3533343253423 443 3 34433 3 3 33
B [432345534 203 413 2342253232433 3 3134311 3 3 2 3
1 432543543 233 43 3443134313433 3 14311 3 3 3 3
16 432534334 33 4343 432153434333 3 33333 3 3 3 3 “
16 642545434 12 4 53 2242153244343 3 34433 3 3 23
6 (443445533 23 3 43 2332133223 443 3 34433 3 3 23
1 642343454 3 4 3 53 4332243223243 3 34433 3 3 2 3
[0 i
474 :
[ [
—

| \\BMSPSSSTat\sticsPmcessorestéhsto\| |Unic0de:DN| | \ ‘
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