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Presentacion

Sefiores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas en el
reglamento de grado y titulos de la Universidad césar Vallejo; pongo a vuestra consideracion la
presente investigacion titulada “Gestion de herramientas de marketing digital y comportamiento
de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C, Tarapoto, 2018, con la finalidad de

optar el titulo de:
Maestria en administracion de negocios
La investigacion esté dividida en siete capitulos:

I. INTRODUCCION. Se considera la realidad problematica, trabajos previos, teorias
relacionadas al tema, formulacion del problema, justificacion del estudio, hipétesis y objetivos

de la investigacion.

1. METODO. Se menciona el disefio de investigacion; variables, operacionalizacion;
poblacion y muestra; técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad y

métodos de andlisis de datos.

I11. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la

informacion.
IV. DISCUSION. Se presenta el analisis y discusion de los resultados encontrados en la tesis.

V. CONCLUSIONES. Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los objetivos

planteados.
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados.

VII. REFERENCIAS. Se consigna todos los autores de la investigacion.

Vi
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RESUMEN

La investigacion titulada “Gestion de herramientas de marketing digital y comportamiento
de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018 busca determinar si
existe entre la gestion de las herramientas del marketing digital con el comportamiento de
compra una relacion, sea positiva, en los clientes de Huella de Campeones S.A.C. en el afio
2018. Esta investigacion es aplicada, correlacional y descriptiva. Los datos se obtuvieron
mediante la aplicacion de la encuesta y el cuestionario como instrumento, usando Likert
(medicidn por escalas). La poblacion la conforman 500 clientes de la empresa y la muestra es
de 218 clientes elegidos por muestreo aleatorio simple. Los resultados finales confirman que
existe una relacion entre las variables, basado en la aplicacion del Chi - cuadrado de Pearson,
con un valor de X? calculado (216.82) > X? tabulado (9.49), llegando a ubicarse en la zona de
rechazo de la hipdtesis nula (Ho); con un resultado de (p=0.000), indique que la gestién de
herramientas de marketing digital tiene un nivel alto con un 69.72%, y el nivel de
comportamiento de compra también es alto con un 69.27%. La conclusién principal demuestra
que existe una relacion “positiva alta”, de las variables de gestion de herramientas de marketing
digital y la variable comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C.,
también se concluye que la empresa Huella de Campeones S.A.C. tiene el nivel de gestion de
herramientas de marketing digital en un nivel “alto” y el nivel de comportamiento de compra

también en “alto”

Palabras clave: gestion de herramientas digitales, Tarapoto, comportamiento de compra.
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ABSTRACT

The research entitled "Management of digital marketing tools and purchase behavior in
customers of Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018" seeks to determine whether there
is a positive relation between the management of digital marketing tools and the purchase
behavior. in the customers of Huella de Campeones S.A.C. in the year 2018. This research is
applied, correlational and descriptive. The data was obtained by applying the survey and the
questionnaire as an instrument, using Likert (measurement by scales). The population is made
up of 500 clients of the company and the sample is of 218 clients chosen by simple random
sampling. The final results confirm that there is a relationship between the variables, based on
the application of the Chi - square Pearson, with a value of X? calculated (216.82)> X? tabulated
(9.49), arriving to be located in the area of rejection of the hypothesis null (Ho); with a result of
(p = 0.000), indicate that the management of digital marketing tools has a high level with
69.72%, and the level of purchasing behavior is also high with 69.27%. The main conclusion
shows that there is a "high positive" relationship, of the variables of management of digital
marketing tools and the variable behavior of purchase in customers of Huella de Campeones
S.A.C,, it is also concluded that the company Huella de Campeones S.A.C. has the level of
management of digital marketing tools at a "high™ level and the level of purchasing behavior
also at "high"

Keywords: digital tools management, Tarapoto, purchasing behavior.
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INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Las herramientas de marketing digital has sufrido cambios en los Gltimos afios y
ofrecen nuevas herramientas a las personas y empresas, compartir, recibir, comentar
informacion es cada vez mas sencillo, estas herramientas son aprovechadas por las

empresas para generar publicidad de sus marcas.

Existieron empresas lideres en la época del comercio y marketing tradicional, y
frente a los cambios tecnoldgicos no han podido adaptarse, siendo la causa de su declive,
estos cambios, influian de manera estructural en sus operaciones, en las estrategias de
marketing, y eran cambios que tenian como base la tecnologia, aplicada a la produccion,
venta, finanzas y muchas mas areas de las organizaciones, abriendo las fronteras de los
mercados y generando el comercio electronico (E-commerce), una tendencia que sigue

evolucionando cada vez mas (Guevara, 2016).

A nivel nacional, la comunicacién de las empresas con sus clientes por medio de
herramientas digitales es uno de los mayores problemas existentes, si una empresa no esta
en internet, no existe. Las nuevas tecnologias permiten compartir la informacion de una
manera rapida y e interactuar en tiempo real con otros usuarios para compartir ideas y
comentarios (Diaz, 2014). Generar una comunicacion con el cliente, indica que la
publicidad digital de la empresa genera impacto, y con el contacto se deben generar

resultados, que deben generar ventas y rentabilidad.

Vilca (2013) nos menciona: “la promocién de los productos y la publicidad son
instrumentos de venta, de caracter agresivo, considerado para mercados con productos de
consumo masivo” (p. 13). En base a su idea, es el punto donde muchas empresas a nivel
nacional tienen el problema de no aprovechar correctamente las herramientas digitales

para publicitarse y promocionar sus productos.

Diaz (2014), citando a Sheehan (2012) nos dice: “las redes sociales de mayor uso
son Facebook, Twitter y LinkedID” (p. 15). Para las empresas, publicitarse por medio de

las redes sociales, es una oportunidad, y también un problema si no se gestiona

13



adecuadamente; Diaz menciona que, segun Vela (2013), “el consumidor tiende a generar
diversos comportamientos dependiendo a la informacion que accede y al trato que recibe
en las redes sociales” (p. 16) con lo cual podemos comentar que un cliente satisfecho
tiende a recomendar a la empresa y la marca, mientras que uno insatisfecho, muestra su

malestar y expande aquello entre todo sus circulo social.

Segln Linares (2013), el comportamiento de compra, desde los afios 60, recién es
considerada materia de estudio, con base a otras ciencias como la psicologia, sociologia,
economia, etc. Por lo cual, el cliente o consumidor puede ser influenciado por medio de
dos factores, los internos y los externos. La economia, es un factor externo segun estudios
de autores como Vilca (2013) y Linares (2013). Si nos enfocamos en la realidad del pais,
la economia del Per(, ha sufrido un estancamiento, el cual afecta a las personas, y esto se
refleja en su poder adquisitivo, y los que pertenecen al nivel “medio-bajo” econdmico,

tienen prioridad en los gastos de primera necesidad antes de otros gastos.

Otra influencia externa es el aspecto politico, segun Diaz (2014), la politica forma
parte de los estratos sociales, y con otros factores como los ingresos econdémicos,
ocupacion, nivel de formacion y demas, influyen en la persona y su poder adquisitivo.
También menciona que los valores, son determinados por deseos, y que la sociedad inserta
estos sentimientos en la persona. Los valores y la cultura de una poblacion son problemas
gue se enfrentan las empresas, la era digital dejo atras los métodos tradicionales de
marketing, actualmente casi todas las personas cuentan con un dispositivo mévil con
acceso a internet y la gran mayoria usa las redes sociales para buscar 1o que necesita, un
restaurant, una tienda de ropa, calzado, etc., es la cultura de los Millenials (Strauss, 1987).
Es donde surge la necesidad para las empresas en estar presentes en las actuales

plataformas digitales.

De manera interna, segun Linares (2013), “las personas son influenciadas por
diversos entes, como su familia, circulo de amigos y contactos en las redes sociales” (p.
22). Las empresas con presencia en las redes sociales se enfrentan dia a dia a un problema
latente con el surgimiento de las redes sociales, esto se refiere al contenido que publican

por medio de estas herramientas digitales, el material que se comparte por redes sociales

14



tiene que tener muchas caracteristicas y criterios antes de ser publicados, porque de ello

depende la imagen que presenta la empresa.

Actualmente, en la ciudad de Tarapoto, muchos negocios aun se centran en el
marketing tradicional. En referencia a Diaz (2014) en la actualidad se vive una revolucién
digital, donde los consumidores se han adaptado a las nuevas tecnologias. EI marketing
actual se vive en las redes sociales, los consumidores se han adaptado a esa realidad, y
esto implica que las empresas deben adaptarse de la misma manera. El problema principal
que se enfrentan las empresas de la ciudad de Tarapoto es que no tienen presencia

impactante en las redes sociales.

Huella de Campeones S.A.C empresa donde se realiz6 la investigacion y materia de
estudio presenta los siguientes problemas segun las dimensiones de: comunicacion, falta
de presencia en las plataformas digitales y redes sociales y la interaccion con el usuario
(potencial cliente); publicidad, ausencia de publicidad por medios digitales, perdiendo la
captacion de potenciales clientes en el mercado,; promocion: sus productos con
descuentos y sus ofertas tienen un rango limitado debido a su ausencia en las plataformas
digitales; comercializacion: se rige en su venta tradicional, el cliente habitual que conoce
la tienda, acude a realizar su compra, no hay interaccion con usuarios en las redes sociales
a quienes comunicar las ofertas, descuentos y productos nuevos. Esta investigacion, se
plante6 como principal objetivo determinar la relacion de la gestion de herramientas de
marketing digital con el comportamiento que muestran los clientes activos de Huella de

Campeones S.A.C. y si esta relacion es positiva.

1.2. Trabajos previos
A nivel internacional

Linares, J. (2013). En su trabajo de investigacion titulado: Influencias de las redes
sociales en el comportamiento de compras por internet. Tesis de maestria. Universidad de
Carabobo, Venezuela. El principal objetivo de este trabajo fue realizar un analisis de la
influencia de las herramientas digitales, para esta investigacion, las redes sociales, y su
influencia sobre el consumidor y como afecta en su comportamiento a la hora de comprar,

se realizd una investigacion de tipo analitica inferencial, no parametrica, tuvo como
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muestra a 384 personas, para este trabajo, la técnica para recoleccion de datos utilizada
fue la encuesta y para la medicion, el cuestionario fue usado como herramienta. Los
resultados més relevantes evidencian que las redes sociales son un aliado para el
consumidor cuando decide comprar, refiriéndose al producto y como genera un ahorro en
el tiempo durante el proceso de compra, en ambas opciones muestra las siguientes cifras:
el 27% del encuestado tuvo como respuesta que casi nunca (21%) genera ahorro y nunca
(6%) genera ahorro. En esta actividad, mas del 70% contesto que si genera un ahorro de
tiempo en su proceso compra y le ayuda en su decision, al elegir de productos o adquirir
un servicio por Internet. La conclusién principal indica que, durante la realizacion de una
compra, influye el tema de su circulo social en las redes sociales, de igual manera, el
método publicitario y la informacion que se muestran en las redes sociales tienen un alto

impacto en las personas. (p. 78).

Roman, D. (2013). En su trabajo de investigacion titulado: Un analisis de las
promociones de ventas al consumidor: los cambios que supone la introduccion de los
Smartphone en esta tactica de marketing. Tesis de doctorado. Universidad de Catalufia,
Espafia. Esta investigacion se centrd en realizar una exploracién y el comprender el
funcionamiento de las promociones comerciales y como estas afectan sea de manera
positiva 0 negativa, la utilizacion de los teléfonos inteligente (Smartphone) para estas
estrategias de marketing interactiva, la investigacion fue de tipo exploratoria y empirica.
Para la investigacion procedié a la revision de literatura referente a todos los temas
relaciones al marketing y la tecnologia de comunicacion en la era digital, los resultados
obtenidos cumplieron con los objetivos propuestos en la tesis, realizando un estudio
profundo del funcionamiento de los Smartphone y su capacidad para servir de canal entre
los clientes y las empresas. También la investigacién construyo un modelo que contribuye
a la comunidad académica, ordenando los factores encontrados basados en las

promociones comerciales y el efecto que generan al usar los Smartphone. (p.51)

Diaz, P. (2014). En su trabajo de investigacion titulado: Influencia de la
combinacién de marketing digital y marketing tradicional en el comportamiento de las
ventas empresariales. Caso: Musica digital universal Music Ecuador. Tesis de maestria.

Universidad Andina Simén Bolivar, Ecuador. Investigacion de tipo descriptivo, el

16



objetivo era determinar la influencia de combinar el marketing tradicional con el
marketing digital, y como se manifiesta en los usuarios que usan los servicios de compra
de musica digital en la empresa materia de estudio. Su muestra consto de 45 personas, la
técnica para recoleccion de datos utilizada fue la encuesta y para la medicion, el
cuestionario fue usado como herramienta. Los resultados més relevantes indican la
division de las personas en grupos de edades, donde los que comprenden la edad de 18 y
20 afos en “Jovenes” y de “Joven adulto” a los de edades de 33 a 40 afios, grupos que son
los més representativos con un total de participacion de 36% y 34% respectivamente.
También se muestra la forma de inversion que resulta tener mayor rentabilidad en la época
de venta de musica por medios digitales y demuestran las amenazas bajo el formato digital,
ya que, segun los encuestados, el 68% utiliza paginas ilegales para la descarga de masica,
mientras que el 16% afirma nunca haber comprado un disco original, sin embargo, un
66% de los encuestados afirma que si estan dispuestos a comprar musica por los medios
legales. La conclusion principal confirma que los comportamientos del consumidor
tienden a ir por ambos medios, el fisico y el digita, resaltando que, en las tiendas virtuales
de musica el proceso de compra es mas sencillo, agil, a un buen precio, facilidad, ahorro
de tiempo y diversidad de productos. (p. 98).

Uribe, F. (2013). En su trabajo de investigacion titulado: El uso de las redes sociales
digitales como herramienta de marketing en el desempefio empresarial. Tesis de
doctorado. Universidad Autonoma de Barcelona, Espafia. El objetivo de su investigacion
consistio en determinar como se usan las redes sociales como herramientas de marketing
y su influencia con el desempefio laboral. La investigacion fue descriptiva y de campo,
con una poblacion que consto de empresas espafiolas de distintos sectores y tamafios
diversos, siendo un total de 277 empresas como poblacion, y una muestra de 191, la
técnica elegida y usada fue la encuesta y la herramienta el cuestionario. Como resultado
se evidencio que las redes sociales digitales con mayor influencia son Linkenld y
Facebook, y donde las empresas deben poner mayor trabajo y énfasis. La conclusion
indica que la intensidad en la gestion de las redes sociales como herramienta de marketing,
ayuda a mejorar el impacto sobre potenciales clientes y a las empresas posicionarse como
lideres. (p. 154).
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A nivel nacional

Vilca, M. (2013). En su trabajo de investigacion titulado: Estrategias de marketing
y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor de Plaza Vea — Trujillo.
Tesis de doctorado. Universidad Nacional de Trujillo, Peru. Investigacion de tipo
inductivo, deductivo, analitico y estadistico, el objetivo fue evidenciar cémo los
consumidores de la empresa son influenciados por las estrategias de marketing. La
muestra estuvo conformada por un total de 389 personas bajo el criterio de tener 20 afios
0 mas, y las herramientas usadas para recopilacion de datos constaron de una guia de
observacidn, una encuesta y entrevista los usuarios. Los resultados obtenidos determinan
que el consumidor de Plaza Vea es influenciado positivamente por las estrategias de
marketing que se aplicaron. La conclusion indica que estrategias aplicadas al producto,
precio, promocion y la calidad del servicio tienen en el consumidor de la empresa, una
influencia altamente positiva. También agrega que el cliente se interesa por las ofertas
como el “3x2”, descuentos en los productos 20%, 30%, 40% y también por los descuentos
por el uso de la tarjeta Vea Visa, estas promociones que llegan a los clientes por diversos

medios y son muy bien aceptadas por los clientes. (p. 70).

Horna, J. (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de
Trujillo, en el afio 2017. Tesis de maestria. Universidad César Vallejo, Trujillo, Pera.
Investigacion de tipo no experimental, descriptivo y correlacional. El objetivo fue
determinar la relacion que existe entre el posicionamiento de clientes de las pastelerias de
tipo Mype y el marketing digital. La muestra consto de 383 clientes potenciales, la técnica
de recopilacién de datos utilizada fue la encuesta y las herramientas fueron un cuestionario
virtual y uno fisico, con 31 items validados por expertos en el tema. Los resultados
obtenidos muestran el porcentaje de cada item y su nivel de participacion, separando a los
clientes por sexo, edad, horario habitual de compra, forma que se informaron, agrega que
el marketing digital influye en las empresas; la conclusion final confirma que el marketing
digital tiene una relacion positiva con el posicionamiento de marca aplicado a las
pastelerias de tipo Mype en el distrito de Trujillo. (p. 78).
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Pinto, A. (2016), En su trabajo de investigacion titulado: Influencia de la promocion,
a través de la red social Facebook de los servicios de la Alianza Francesa, en la decision
de compra de sus clientes, Arequipa 2015. Tesis de maestria. Universidad Catolica de
Santa Maria, Arequipa, Per(. Investigacion tipo documental, de campo y de nivel
exploratorio y descriptivo, el objetivo fue determinar la influencia que genera la
promocion de los productos ofrecidos por la Alianza Francesa por las redes sociales,
eligiendo a Facebook como materia de estudio, y como llegar a influencia en sus clientes,
con cambios en su comportamiento de compra. La muestra lo conformaron 156 clientes,
y usO la técnica de la encuesta y como herramienta el cuestionario. Los resultados
obtenidos indicaron que Facebook lograr genera una promocion activa y que dura en el
tiempo. La investigacion concluye que la herramienta digital Facebook tiende a generar
una influencia en los clientes y que afecta positivamente su comportamiento de compra a
favor de la empresa. También se concluye que es una herramienta efectiva a la hora de
promocionar productos o brindar un servicio, pasando a ser una herramienta basica e

indispensable en la actualidad. (p. 74).

Zurita, M. (2017). En su trabajo de investigacion titulado: EI marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La
Libertad-2017. Tesis de Maestria. Universidad César Vallejo — Sede Trujillo, Peru. El
objetivo era determinar la influencia que genera el marketing digital en los colegios
privados de la ciudad de Trujillo, el tipo de investigacion fue no experimental,
transaccional y casual, La poblacién fue de 1000 padres de familia y la muestra lo
conformaron 166, la técnica para recoleccion de datos utilizada fue la encuesta y para la
medicién, el cuestionario fue usado como herramienta. Los principales resultados
obtenidos indican que la aplicacion de marketing digital tiene resultados positivos y con
fuerte impacto a su publico objetivo, logrando transmitir un promedio de 55% del mensaje
gue deseaban comunicar. La investigacion concluyo que la aplicacion de marketing digital
en los colegios privados es positiva, se agrega también que la forma en que los contenidos
son difundidos, tiene influencia significativa con relacion a la posicion de marcas, en los

colegios de Trujillo. (p. 77).
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A nivel regional

Sanchez, I. y Rios, M. (2015). En su trabajo de investigacion titulado: Marketing de
servicio y su relacion con el comportamiento del consumidor de supermercados La
Inmaculada S.A.C. durante el afio 2015. Tesis de pregrado. Universidad Nacional de San
Martin, Tarapoto, Perl. Este trabajo de investigacion se planteé como objetivo establecer
la relacion del comportamiento del consumidor con el marketing de servicio aplicado por
la empresa materia de estudio. La investigacién fue explicativa y de tipo descriptivo, se
realiz6 con una muestra de 64 clientes, la técnica para recoleccién de datos utilizada fue
la encuesta y el analisis documental y para la medicion, el cuestionario y el analisis de
documentos fueron usados como herramientas. Los resultados obtenidos indican que la
empresa no tiene un plan de seguimiento de cliente luego de la venta, también indica que
los trabajadores no estan capacitados o entrenados en técnicas de satisfaccion al cliente,
en contraste se resalta que los resultados de sus indicadores muestran que los clientes
aprecian un buen precio, informacion y demanda de productos. La investigacion concluye
que el marketing interno de la empresa esta a un nivel regular, indicando también que, en

sus dimensiones se ubican en un nivel de “bueno”. (p. 78).

Alejandria, M. y Campos, E. (2017). En su trabajo de investigacion titulado:
Evaluacion de la gestion del marketing interno y la satisfaccion de los clientes de Rustica
de la ciudad de Tarapoto, durante el primer semestre del 2015. Tesis de pregrado.
Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, PerQ. El objetivo de la investigacion fue
evaluar como la gestién del marketing interno influye en la satisfaccién del cliente de
Rustica - Tarapoto. El trabajo de investigacion tuvo un caracter de tipo no correlacional y
también descriptivo, se realiz6 con una muestra de 67 clientes, se utilizd la técnica de
encuesta y técnica de fichaje y como herramientas de recoleccion de datos el cuestionario
y las fichas técnicas. Los resultados obtenidos indican que los trabajadores se encuentran
satisfechos, pero que la satisfaccion es afectada por no contar con un sistema de premiso
0 recompensas, también se resalta la falta de reconocimientos y retribuciones econémicas,
a pesar de tener un buen desempefio laboral, esto avalando que existen pocas expectativas

a futuro. Las conclusiones evidencian que pese a tener problemas por la falta de un sistema
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de recompensas, compensaciones Yy retribuciones salariales el ambiente de trabajo

ofrecido por la empresa es bueno y los trabajadores se sienten a gusto. (p. 48).

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Gestion de herramientas de marketing digital

Diaz (2014), nos dice que el marketing digital surge a raiz de los avances de la
tecnologia de comunicacion por los afios 90, consecuentemente esto ocasiona la aparicién

de internet y en el siglo XXI evolucion6 denominandose web 2.0.

Como consecuencia de este acontecimiento surgen las redes sociales; y con ello, el
uso de las redes sociales se vuelve una herramienta de marketing digital con el principal
objetivo de crear relaciones con los clientes, y dando facilidades a todas sus actividades y
necesidades, mediante el ofrecimiento de un producto o servicio que satisfaga estas

necesidades, que pueden ser de nivel fisico, emocional o espiritual.

Actualmente, las redes sociales ofrecen a las personas muchas herramientas
digitales, como aplicativos para computador, Tablet o Smartphone, donde la promocion
de productos y servicios son los mas usados por las empresas. Segun Linares (2014) las
redes sociales y los nuevos aplicativos online, permiten que tanto marca y consumidor, se
escuchen y compartan en tiempo real. Con el avance tecnoldgico y el acercamiento de las
empresas con los clientes por medio de plataformas digitales surge la necesidad de una
gestion adecuada de dichas herramientas, con el fin de lograr los objetivos y metas de las
empresas, todo este crecimiento genera la aparicion de un nuevo enfoque a nivel mundial,

generar social y ambientalmente conciencia responsable.

Los medios sociales son utilizados constantemente como herramientas de marketing
digital, ya que permiten generar una relacion muy estrecha entre cliente y empresa.
También Roméan (2016) nos menciona: que el marketing pasa tener una nueva forma,
denominandose “mobile marketing” 0 marketing movil, los que usamos por medio de un
Smartphone. Este nuevo enfoque hace que las personas compartan, entre si, cualquier
informacion, de una forma facil y sencilla, lo que denominamos publicidad esto se
convierte en un medio muy importante para las empresas donde pueden ofrecer sus

productos y/o servicios.
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Los medios sociales tienen el fin de compartir contenido de diversa indole, pero
cuando se aplica por una empresa, debe ser contenido atractivo que interese al usuario y
puede convertirse en un potencial cliente, esto dentro de su mercado local, nacional y mas
alla de las fronteras, para que las personas conozcan la marca de las empresas, y que sean
los mismos clientes los que conscientemente busquen informacion sobre la empresa y sus
productos, llegando a las plataformas, sitios web o cualquier herramienta digital que

maneje la empresa.

Las empresas deben mostrar su informacién con el fin de proporcionarle al cliente
visitante, la informacion detallada de los productos y deben buscar satisfacer las

necesidades del cliente (Linares, 2013).

Definicion conceptual

Diaz (2017) manifestd: “todas las tecnologias, plataformas y herramientas
desarrolladas a partir de la Web 2.0 que permiten interactuar con otros usuarios, empresas
0 marcas Yy todas las formas de compartir, comunicar, crear, gestionar, recibir, dar y

obtener informacion y contenidos” (p. 11).

Horna (2014) manifestd: “escuchar y responder todo tipo de preguntas a la
comunidad en internet, asi como también se refiere a revisar contenidos de una pieza (til

y Su promocion dentro del internet social” (p. 22).

Grafia (2015) manifest6: “tools digital marketing strategy the different pillars will
have a separate strategy by themselves. [...] search engine optimization, social media
optimization and search engine management. But also, its implications on the content

management strategy as such will be investigated” (p. 15).

Definicion de las dimensiones

Comunicacion: Es el como entender a la persona-cliente, por medio del uso de bases de
datos e informacién que comunica el usuario en las herramientas digitales, como las redes

sociales, paginas web, y otros, para generar resultados (Horna, 2017).
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Estos resultados se logran por acciones basadas en la interpretacion de dicha informacion,
a fin de generar rentabilidad y mayor volumen de ventas, ademas de ofrecer al cliente un
ahorro de tiempo, por medio de la visualizacion de productos y/o servicios de manera
virtual, de acuerdo a sus necesidades, esto de una manera rapida y evitando el recorrido

de distancias innecesarias, hacia una tienda fisica

Una correcta comunicacién, permite a las empresas a entender adecuadamente a sus
clientes, los cuales a la vez se sienten identificados, y sienten que son escuchados. La

medicion de esta dimension es medida por los siguientes indicadores:

Redes Sociales: Son aplicaciones y sitios web para la interconexion de usuarios. Donde
intercambian informacion de cualquier tipo; como: archivos de sonido, videos, fotos,

mensajes instantaneos, publicidad y méas (Horna, 2017).

En la actualidad las redes de mayor impacto son Facebook, Twitter e Instagram; Segln
Alva (2017) la red social Facebook es la red mas visitada, y de una manera comercial y
de marketing, es la adecuada para las empresas para obtener un mayor nimero de clientes

potenciales, en fin, de lograr sus objetivos.

Correo electrénico: Herramienta que permite gestionar de forma agil y sencilla una base
de contactos, transmitiendo informacion importante, fidelizando a los clientes, y como

principales objetivos: la retencion y generacion de clientes (Zurita, 2017).

Las herramientas de correo electrénico mas utilizadas en la actualidad son de Outlook y
Gmail, con una gran demanda global, pero también existe la opcion de comprar una

direccion web (hosting) y crear un servidor de correo electronico personalizado.

Promocidn: Tiene objetivos fijos para posicionar por medio de diversos medios en la
mente del comprador, la existencia de productos o servicios manifestando las
caracteristicas y ventajas de adquirir dichos productos de una manera atractiva al cliente

y que sea grabado en su mente (Horna, 2017).
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La promocion, puede ser expuesta de diversas maneras, como el ofrecimiento de un
descuento, realizacion de ofertas por temporadas o fechas especiales y mas. Los

indicadores de esta dimensién se indican a continuacion.

Ofertas: Tienen un impacto en el cliente al mostrarle algo atractivo, sea en término

econdmico o en las caracteristicas del producto en si (Horna, 2017).

Nash (2000) citado por Roman (2014, p. 44) menciona “una oferta, es atractiva al cliente

basado en los aspectos de su duracién, la comunicacién y su creatividad al hacerla”.

Descuentos: Son reducciones de precio aplicados a los productos con el fin de ser mas

atractivos y accesibles para los clientes (Horna, 2017).

Los descuentos son atractivos para los clientes y se sienten satisfechos, mientras mayor
sea. Los descuentos entran a jugar con la psicologia del cliente/consumidor e influenciar

en su decision (Munguia, 2010).

Publicidad: Es la utilizacion expuesta de un producto o servicio, por medio de
herramientas digitales. Incluye la publicidad paga, por medio de formatos de publicidad
en buscadores altamente utilizados y que aplican segmentacion automaticamente para

publico objetivo en la web (Horna, 2017).

Actualmente la publicidad digital juega un papel muy importante para las empresas, donde
existen los medios gratuitos y los de pago, dependiendo el medio, se puede llegar a un
mayor nimero de personas, eso implica que, se debe gestionar y verificar correctamente
el contenido a compartir o publicitar, a fin de ser precisos con el mensaje y estar dispuestos

aresolver las preguntas y comentarios de las personas que se comuniquen con la empresa.

Roman (2014) menciona que, la publicidad busca una respuesta directa, que se manifiesta

en una demanda de informacién o una consulta.

Los indicadores de esta dimension son:

24



Publicidad digital: Es la mas utilizada para encontrar productos o servicios especificos,
una herramienta usada por clientes y usuarios en general ubiquen y se contacten con una

empresa que cumpla con sus requerimientos en internet (Zurita, 2017).

La publicidad digital, cumple requisitos, entre ellos que debe ser claro, conciso, presentar
adecuadamente la informacién y sobretodo debe ser llamativo para el publico objetivo.
Romaén (2014) cita a Belch & Belch (2009) y refiere que la publicidad pertenece al
marketing interactivo, donde las organizaciones presentan su informacion d productos o

servicios a través de herramientas de publicidad en internet.

Campania digital: Contenidos referentes a un periodo o festividad, a fin de aprovechar el
transito de laweb 2.0 y de los buscadores; entender la participacion de los usuarios permite

mejorar y optimizar la gestion del mismo (Zurita, 2017).

Las campaias digitales, son publicidades dedicadas, basadas en una temporada o

festividad que se vive una sociedad.

Este tipo de publicidad usa herramientas como los catalogos virtuales que son enviados a
los clientes, donde se muestra al detalle todos los productos que la empresa ofrece (Uribe,
2014).

Comercializacion: Implica la forma de vender y distribuir un producto o servicio, el
impacto que genera en el mercado y calcular un aproximado de ventas y rentabilidad,
mantener un precio conforme a ley y un precio a fin de generar ganancias (Horna, 2017).

El comercio en las empresas tiene un fin, generar rentabilidad, para ello deben tener
estrategias basadas en este fin, marketing, ventas, produccién y otras areas deben trabajar
en conjunto para ello. Actualmente se genera mas ventas teniendo un puablico objetivo

mayor, esto se logra a través de la captacion de potenciales clientes en las redes sociales.

Asimismo, las empresas han optado por agregar servicios adicionales, a fin de captar la
satisfaccion de los clientes, con estrategias de entrega a domicilio y métodos de pago
variados lo que hace la experiencia de compra como algo agradable. Esta dimensién se

mide con los siguientes indicadores:
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Canales de difusion: son los medios fisicos o digitales, por los cuales se transmite la

informacion de una organizacion (Zurita, 2017).

En la actualidad la mejor forma de difusion de un servicio y/o producto es por medio de
las redes sociales y las paginas web. Incluso medios de comunicacion tradicionales, como
la television y la radio, ya se encuentran en las plataformas digitales, generando que

Ileguen a sus seguidores de otras maneras aparte de la tradicional.

Linares (2014) nos comenta que, la importancia de una empresa tenga presencia en redes
sociales es vital, el marketing digital va en aumento y esta presente en la cultura de las

actuales sociedades desarrolladas.

1.3.2. Comportamiento de Compra

Linares (2013, p. 45) cita a Brey, Innerarity y Mayos (2009), y menciona que, el
comportamiento de compra ha evolucionado junto a la comunicacién y cambian en
funcién de las necesidades de la sociedad. Después de los afios cincuenta se empieza a
notar como el consumidor compra por impulso, necesidad, o sentir alivio. Esto conlleva
que se estudie el comportamiento y las necesidades que surgen en los consumidores, para
finales de la década de los sesenta, en la cultura americana se identifica que el
comportamiento del consumidor tiende a satisfacer una (o varias) necesidad (es) que luego

se deriva a la decisién de una compra.

También cita a Howard y Sheth (1969) quienes opinan que, tratar de entender la
satisfaccién del cliente puede ser el inicio de entender la naturaleza del mismo. Estos
estudios se profundizan con los trabajos de Day y Hunt (1975) en el diagnostico de cobmo

funcionan los mercados (Linares, 2013).

Linares, resalta que las necesidades de los consumidores tienen dos aspectos la razon
y sus emociones. EI comportamiento de compra responde a un interés de entender todas
las influencias que afectan a la persona y se reflejan en sus acciones y decisiones, donde
los encargados de marketing de las empresas multinacionales han aprovechado para

plantear sus estrategias de posicionamiento y aumento en sus ventas.
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Definicion conceptual

Munguia (2010), manifiesta: “es afectado de manera importante, sus decisiones son
alteradas por una serie de factores que conviven con €l en su contexto. Esas decisiones
tienen que ver directamente con la satisfaccion de metas y necesidades por motivaciones

internas” (p. 58).

Lautiainen (2015), menciono: “purchase itself is the only visible evidence of a more
complex process that a consumer goes through for every decision he or she makes.
However, every purchase decision is different and requires different amount of time and
effort” (p. 12).

Alva (2017), manifestd: “el consumidor no siempre es racional en sus decisiones;
esquematizando mucho puede producir conductas deliberadas, pero también estas
conductas pueden basarse en procesos irracionales y manifestarse impulsivamente o

coincidir con una forma habitual de conducta” (p. 15).

Definicion de las dimensiones de comportamiento de compra

Factores internos: Los factores internos son aquellas actitudes que generan que un
consumidor efectué una compra, esto es influenciado por la percepcion, cultura, y la
formacion del consumidor en la compra de un determinado producto o adquisicion de un
servicio (Molla, 2014).

Son caracteristicas individuales de cada persona, las empresas no pueden tener influencia
en esta formacion, pero puede usar la informacion obtenida por la sociedad a fin de generar
estrategias que aprovechen esas caracteristicas, para ello se deben realizar estudios que

permitan descubrir estos datos (Munguia 2010).
Los indicadores para medir esta dimension son:

La motivacion: Es una fuerza que impulsa a realizar algo. Una necesidad pendiente
genera que deseemos cubrirla. Las personas de manera consciente o
subconscientemente tratan por reducir dicha tension con un comportamiento de

satisfaccion y, de tal manera, mitigar el estrés (Sanchez y Rios, 2015).
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Los clientes se motivan por diversos motivos, las empresas pueden influenciar al
cliente con una buena atencion, el ofrecimiento de una buena oferta en un
determinado producto, una ayuda o consejos sobre su compra, una buena referencia
de un familiar o amigo, etc. Un cliente motivado tiene una mayor disposicion a
realizar una compra, es por ello que las empresas deben tienen y emplean estrategias
basadas en atencion al cliente.

La personalidad: Es Unica y diferente por individuo e infiere en su comportamiento
de compra. Son caracteristicas Unicas que diferencian a una persona o a un grupo de

personas (Sanchez y Rios, 2015).

Puede variar dependiendo el ambiente y la sociedad, alrededor de la persona, asi
como su realidad social en la cual interactta, donde en paises desarrollados tienen

una perspectiva diferente a comparacion de los paises en vias de desarrollo.

La percepcion: Es un proceso, mediante el cual los individuos interpretan
informacion y se forman ideas bajo su propio concepto, y como ello pueden tomar

acciones de acuerdo a su percepcion del mundo (Sanchez y Rios, 2015).

Una buena primera impresion al cliente, es vital en el crecimiento de una empresa,
una mala experiencia queda grabado en el cliente; la percepcion que genera la
empresa siempre serd negativa, por una mala atencién, un producto defectuoso, un
mal servicio post-venta. El cliente, es quien comunica su experiencia entre
familiares amigos y circulo social, dando como resultado una mala imagen de la

empresa.

La actitud: Caracteristicas de expresion del consumidor frente al servicio recibido,
puede generar fidelizacion a la empresa si se siente satisfecho, demostrando su

agrado por el servicio recibido (Sanchez y Rios, 2015).

Las empresas del rubro ventas, cuentan con personal, que debe estar capacitado para

mantener una buena atencion al cliente, en la actualidad no es necesario estar en
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presencia del cliente, con las herramientas digitales en las redes sociales, la
interaccion es virtual y en tiempo real, los usuarios deben ser tratados con

amabilidad y resolver las dudas que presenten por medio de mensajes y comentarios.

La forma de respuesta debe ser adecuada, de una manera concreta y rapida, a fin de

tener la atencion del usuario y pueda convertirse en un potencial cliente.

Factores externos: Son todas las influencias que estan en el entorno social, politico,
econdmico, etc. Y que toman repercusion a la hora que el consumidor decide sobre

una compra (Molla, 2014).

Los factores externos son todas las fuerzas que influyen en una sociedad, como la
economia, la politica, el nivel socio-cultural, educacion, salud, etc. Esto afecta a
todas las personas que conforman la sociedad, y el impacto asimilado es distinto en

cada persona o grupo.
Los indicadores de esta dimensién son:

La cultura: Siendo el origen basico de los deseos y del comportamiento del
consumidor. Pertenecer a una sociedad o grupo social determina el poder adquisitivo
de la persona. La cultura genera valores compartidos entre personas e influyen en

su decision de compra (Sanchez y Rios, 2015).

La cultura varia de cada individuo y esta influenciada por distintos factores como la
religion, la familia, el estatus social, la formacion de familia y mas. Esto se refleja
en su comportamiento y la toma de sus decisiones. En la época actual, los
“Millenial”, personas que estan presentes en una sociedad donde todas las

soluciones son en base a la tecnologia.

La satisfaccion: Es la sensacion al usar un producto o recibir un servicio, pueden
ser sensaciones positivas 0 negativas. Es un total de pensamientos asociados, que
influyen en la decisién de compra por cuanto proporcionan criterios capaces de

influir en las elecciones (Sanchez y Rios, 2015).
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1.4.

Las empresas tienen como objetivo ser de alta rentabilidad, pero ese objetivo
siempre esté ligado a otros factores, siendo la satisfaccion del cliente una de ellas,
un cliente satisfecho siempre vuelve a generar otra compra o recibir otro servicio,
esto debido a que sabe que la atencién brindando fue muy buena o el producto
ofrecido cumplid con sus expectativas, lo que genera a su vez, que este cliente
comunique su satisfaccion a su circulo social, generando promocion y publicidad
para la empresa, en el marketing tradicional conocido como marketing “boca a

boca” y en el entorno digital, como “marketing viral”.

Situacion economica: la economia influye a todos los circulos sociales y su efecto
difiere por el estatus de cada persona. Hay que estar conscientes de los ingresos que
percibe la persona, esto es su poder adquisitivo, esto tiene gran influencia en la
cantidad de productos/servicios que puede adquirir y en la recurrencia del servicio
(Sanchez y Rios, 2015).

La economia cumple un papel de reflejar la situacion adquisitivo de una sociedad,

el poder adquisitivo de las personas, siendo unos de los factores mas influyentes.

La forma como las empresas enfrentan este factor difiere de una a otra. Existen las
empresas que solo se enfocan en la venta de productos al sector socio-econémico
mas bajo, otras que tienen en mira el sector medio-alto y las que se enfocan al grupo
maés altos. Entrar en el tema econdmica, requiere un nivel mucho méas extenso de
analisis, donde influye la sociedad, la politica, la economia mundial, la estabilidad

de los paises, migracion, y mas.

Formulacion del problema

Problema general

¢Existe relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto,
20187
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1.5.

Problemas especificos
¢Cudl es el nivel de gestion de las herramientas de marketing digital en clientes de
Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018?

¢Cudl es el nivel de comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones
S.A.C., Tarapoto, 2018?

Justificacion del estudio.

Conveniencia

La investigacion fue conveniente tanto para el investigador y la empresa
colaboradora. El investigador tuvo acceso a la informacion de la empresa y un
mercado de estudio donde se pudo, recopilar informacién, aplicar e implementar las
herramientas descritas en esta investigacion y se obtuvo resultados los cuales son
presentados para los fines conveniente para el investigador y la empresa. Por su
parte la empresa se beneficid con los objetivos de esta investigacion, asi como las
conclusiones y recomendaciones expuestas, 1o que en resumen implica la aplicacion
y un adecuado uso de las herramientas de marketing digital que conlleva a un
incremento en las ventas por medio del anélisis del comportamiento del cliente y

donde enfocar las estrategias a fin de lograr e influenciar en su decision de compra.

Relevancia social

En lo social, la investigacion implica que existe una relacion directa con los clientes,
personas dentro del mercado local, y que busco observar y analizar el
comportamiento frente las estrategias enfocadas en el uso de herramientas de

marketing digital.

Implicancias précticas

La justificacion préctica, se baso en la aplicacién y puesta en marcha de esta
investigacion con el uso de las herramientas de marketing digital en la empresa
Huella de Campeones S.A.C. y como se genero6 una relacion entre la gestion de las
herramientas del marketing digital con el comportamiento de compra de los clientes,
asimismo los resultados que se obtuvieron ayudaron a aumentar el conocimiento

respecto a herramientas digitales y comportamiento del cliente, conocimiento que
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puede ser aprovechado por pequefias, medianas empresas a nivel local de Tarapoto,
y mas alla de las fronteras. También hacer mencion que los resultados han de servir
como base para el desarrollo e implementacion de diversas o nuevas estrategias para
poder obtener mejores resultados en empresas que ya tengan un inicio en el

marketing digital o deseen cambiar el tradicional.

Valor tedrico
La gestion de herramientas de marketing digital es un término que naci6 en EE.UU.
junto con la aparicion de la web 2.0 en los afios 90 y desde entonces tuvo una

evolucion cada vez mayor (Mejia, 2017).

El comportamiento de compra, es un término que nacio por el afio 1950, por Vevlen,
donde se empieza analizar las necesidades de las personas, fuera del aspecto
econdémico y como lo afectan a la hora de comprar. (Arévalo, Garizabal y Campo,
2001).

También se justifica este trabajo porque es la aplicacion de conocimientos y
estadisticas. Asimismo, esta investigacion tiene una contribucion en la aplicacion
de nuevos conocimientos donde los resultados obtenidos y presentados, pueden
generar una propuesta, y ser incorporados como cimientos para nuevos

conocimientos a las ciencias empresariales.

Utilidad metodoldgica

Esta investigacion es descriptiva y de tipo de correlacion, se realizé la recopilacion
de informacion con la técnica de la encuesta, y como herramienta el cuestionario.
Se captd las opiniones de los clientes, quienes brindaron informacién enriquecedora
para la empresa, con el fin de la implementacion de un mejor plan de marketing
usando herramientas digitales. También, contribuyo e incentivo a hacer un uso de
diversas variables a diferentes poblaciones de estudio, para seguir ampliando los

conocimientos.

El estudio realizado aporta para las empresas, conocimiento sobre gestion de

herramientas de marketing digital y concluye que no es necesario una gran inversion
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1.6.

1.7.

para la promocién de sus productos, se opta por un medio digital de mayor alcance
y que ofrece muchos beneficios de acuerdo a las necesidades de promocion aplicado
al marketing digital, el cual es usado actualmente. También conceptualizamos
términos actuales muy usados como: herramientas de marketing digital, concepto
de redes sociales, comportamiento de compra en clientes, y otros temas, con la

respectiva citacion a autores que investigaron los temas a profundidad.

Hipotesis

Hipdtesis general

Hi: Existe relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C.,
Tarapoto, 2018.

Hipdtesis especificas
H1: El nivel de gestion de las herramientas de marketing digital en clientes de Huella
de Campeones S.A.C. Tarapoto 2018, es alto.

H2: El nivel de comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones
S.A.C. Tarapoto 2018, es alto.

Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto,
2018.

Objetivos especificos
Identificar el nivel de la gestion de herramientas de marketing digital en clientes de
Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018.

Identificar el nivel del comportamiento de compra en clientes de Huella de
Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018.
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Il. METODO
2.1. Tipoy Disefio de investigacion.
Tipo de investigacion
Aplicada, donde el resultado es fuente de informacion para la empresa colaboradora

y para futuros trabajos de otros investigadores.

Disefio de investigacion

Esta investigacion es de disefio no experimental, entrando en el tipo transversal
correlacional/causal, este tipo de investigacion relaciona y describe las relaciones
causa-efecto, midiendo la relacion de las variables en un tiempo determinado.

(Taboada, 2012). Ademas, sigue el siguiente esquema:
O
/
w3
\ I‘IE

Figura 1. Disefio de la investigacion correlacional
Fuente: Taboada, 2012

Donde:

M: Clientes de Huella de Campeones S.A.C.

O1: Gestion de herramientas de marketing digital.
O.: Comportamiento de cliente.

r: Coeficiente de correlacion.

2.1. Variables, operacionalizacion.
Variable
V1: Gestion de las herramientas de marketing digital.

V2: Comportamiento de compra.
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Operacionalizacién

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables de la investigacion

S Definicion DIMENSIO | INDICADO | ESCAL
VARIABLE | Definicion conceptual operacional NES RES A

Utilizar medios Son los medios | Comunicacié | Redes

digitales para generar | digitales para n Sociales

una relacion personal | promocion de E-mails

con los clientes, hacer | productos de Ofertas

que los usuarios Huella de Descuentos

compartan entre si Campeones Publicidad Escala
Gestion de informacion y es la S.A.C, frente a Ordinal
herramientas formay medio las herramientas - Publicidad
de marketing primordial de las de marketing Promocion Digital
digital empresas para vender | tradicional que Campaiia

sus productos (Garcia, | usan digital

2014) actualmente.

Comercializa S;Bg:gz de
cion

Acciones y decisiones | Respuestas Motivacion

de una persona explicitas e Personalidad

influenciadas por implicitas Factores Percepcion

factores que existeny | reflejadas en internos

se relacionan con ély | acciones del

su entorno. Estas cliente de Escala

decisiones tienen Huella de Ordinal

relacion directa con Campeones

la satisfaccion del S.A.C. frente a Cultura
Comportamien | cliente y sus diversos Factores Satisfaccion
to de compra necesidades que son estimulos de externos Situacion

impulsadas por promocion, economica

motivaciones internas | ofertas,

(Munguia, 2010)

descuentos, etc.
Aplicados a sus
productos

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Poblacién y muestra

Poblacion

Segun Taboada (2012), la poblacion puede ser conformada por seres humanos,

objetos o cualquier entidad, con caracteristicas similares en cuanto a caracteristicas

espacio-temporales.

35




La poblacion estad conformada por 500 clientes “activos” de Huella de Campeones
S.A.C.

Se considera cliente “activo” al cliente que realizo recientemente una compra.

Muestra

La muestra lo conforman 218 clientes activos de Huella de Campeones S.A.C.,
usando la técnica del muestreo aleatorio simple (MAS), segun Taboada (2012), bajo
una poblacién finita y elementos con caracteristicas similares, cada elemento tiene
la misma posibilidad de ser elegida.

Para el célculo se uso la formula para poblaciones finitas, que es la mostrada a

continuacion:

N.Z%p.q
n =
EZN+ Z?.p.q

Donde:

n = muestra de la poblacién

N = total de la poblacién = 500

Z = (desviacion normal) = 1.96

p = (proporcion de la poblacién que daria la respuesta esperada) = 50%
q=(1-p)=50%

E = Margen de error esperado = 5%

B 500(1.96) (0.5)(0.5)
~(0.052) 500 + 1.962(0.5)(0.5)

n =218

n

Criterios de inclusion: Clientes activos de la empresa Huella de Campeones, quienes
registran minimo 01 compra en el periodo de la investigacion.
Criterio de exclusidn: clientes inactivos, los que no realizan ninguna compra en el

periodo de la investigacion.
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Como técnicas de recoleccion de datos se usé la encuesta y la observacion.

Instrumentos

Se hizo uso del cuestionario y de la guia de observacion. Se realizaron dos (2)
cuestionarios con quince (15) items cada uno, donde cada item muestra un aspecto
importante de los indicadores de las dimensiones de la investigacion. La guia de
observacidn, se uso para evaluar al personal de ventas, por medio de la observacion
al asistente de venta y su desenvolvimiento con el cliente durante una compra, y
evaluar su desemperio y trato con el mismo. Para validar el nivel de confianza de los
cuestionarios se realizo el uso del coeficiente de Alpha de Cronbanch. En el cudl,

mientras el valor se aproxime lo méas cerca de 1, mayor es la confiabilidad.

Validez

Fue de un 50% para una respuesta afirmativa o esperada y 50% para una respuesta
negativa no esperada. Para la validacion de los instrumentos: los cuestionarios y la
guia de observacion, se requirio el juicio de expertos en el tema, para validar las
herramientas se recurrié a tres (3) expertos en ciencias empresariales, quienes

revisaron al detalle los instrumentos.

Mg. Ivo Encomenderos Bancallan, metodo6logo, docente de investigacion.
Mg. Ysaac Fernando Diaz Altamirano, administrador, asesor financiero.
Mg. Lidonil Pérez Chinchay, MBA, jefe de créditos en Mi Banco.

Estos profesionales dieron su aprobacion a las herramientas de recopilacion de datos
de la investigaciéon, herramientas que fueron disefiadas bajo los estandares
requeridos en el formato establecido por la Universidad César Vallejo - Tarapoto

(Ver anexo validacion de instrumentos).

Confiabilidad
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Para los cuestionarios, para el Alpha de Cronbanch se requiere un resultado de 0.70
0 mayor, esto bajo el criterio de la Universidad César Vallejo — Tarapoto. La
validacion de los instrumentos (cuestionarios) se realizé bajo una encuesta piloto a
30 clientes “activos” de Huella de Campeones S.A.C., obteniéndose los siguientes

resultados en el Alpha de Cronbanch:
Variable 1: Gestion de herramientas de marketing digital

Tabla 2. Piloto para Alpha de Cronbanch variable 1

Piloto V1 N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad variable 1

Alfa de
Cronbanch Nro. de elementos
,953 15

Fuente: elaboracién propia.
Variable 2: comportamiento de compra

Tabla 4. Piloto para Alpha de Cronbanch variable 2

Piloto V2 N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 5. Estadisticas de fiabilidad variable 2

Alfa de
Cronbanch Nro. de elementos
,895 15

Fuente: elaboracién propia.

2.4. Meétodos de analisis de datos
Por medio del uso de las herramientas de recoleccion de datos, los datos obtenidos
de los clientes de Huella de Campeones S.A.C. fueron ingresados en los programas
Microsoft Excel y SPSS version 25; donde se realizd el procesamiento de
informacion para confirmar o rechazar las hipétesis propuestas, los resultados se han
presentado en tablas y graficos para su respectiva comparacion y analisis. Se realizd

bajo los siguientes conceptos estadisticos.

Estadistica descriptiva:
Realizacion de la matriz con los puntajes de las variables de gestion de herramientas

de marketing digital y comportamiento de compra (Anexo 2 y 3)
Elaboracién de las tablas de frecuencia.
Figuras estadisticas de las variables en tres (3) niveles: bajo, medio y alto.

Estadistica inferencial

Para procesar los datos y confirmar o rechazar las hipétesis propuestas, se hizo uso
del SPSS V.25, software de Microsoft para analisis estadisticos, y para determinar
la correlacién se usé el Chi-Cuadrado, donde el nivel de significancia obtenido fue
de “p =0.000” siendo p < 0.05, para un 5%.

Para medir y estandarizar para su analisis, a la variable 1: gestion de herramientas
de marketing digital se establecio tres (3) niveles, bajo las categorias de bajo, medio

y alto, donde los rangos se han determinado de la siguiente manera:

Bajo: 23 a 37 puntos.
Medio: 38 a 56 puntos.
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Alto: de 57 a 75 puntos.

Para la herramienta del cuestionario, cada item tiene caracter de valor positivo y

bajo la siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo = 1
En desacuerdo = 2

Indiferente = 3

De acuerdo = 4

Totalmente de acuerdo =5

Los valores se agregaron en el SPSS bajo la siguiente nomenclatura: E1(Encuesta +
numero de encuesta) y P1(Pregunta + numero de pregunta), siendo la numeracién
desde el E1P1 hasta el E1P15.

Para medir y estandarizar para su andlisis, a la variable 2: comportamiento de
compra, se establecio tres (3) niveles, bajo las categorias de bajo, medio y alto,

donde los rangos se han determinado de la siguiente manera:

Bajo: 28 a 37 puntos.
Medio: 38 a 55 puntos.
Alto: de 56 a 74 puntos.

Para la herramienta del cuestionario, cada item tiene caracter de valor positivo y

bajo la siguiente escala

Totalmente en desacuerdo = 1
En desacuerdo = 2

Indiferente = 3

De acuerdo = 4

Totalmente de acuerdo =5

Los valores se agregaron en el SPSS bajo la siguiente nomenclatura: E2(Encuesta +
namero de encuesta) y P1(Pregunta + nimero de pregunta), siendo la numeracion
desde el E2P1 hasta el E2P15.
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2.5. Aspectos éticos
Para la investigacion y la recopilacion de datos se solicitd el permiso respectivo y
correspondiente a la empresa Huella de Campeones S.A.C para el uso de sus
instalaciones para la realizaciéon de recojo de datos, también se pidié el permiso
respectivo para la publicacion de los datos obtenidos. La recopilacion de datos y de
informacion en los clientes fue de manera voluntaria cumpliendo las condiciones
expuestas en la seccion muestra. El cuestionario tuvo un carécter de encuestado

anénimo.
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I1l. RESULTADOS
Los resultados de la investigacion son expuestos en este capitulo, donde los datos
obtenidos ya fueron procesados y se presentan en tablas y figuras para la realizacion del
respectivo analisis. La informacidn mostrada fue de una muestra en 218 clientes activos

de la empresa Huella de Campeones S.A.C.

3.1. Nivel de gestion de herramientas de marketing digital en clientes de Huella de
Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018.

Uno de los problemas actuales en el mercado local de Tarapoto radica en que las
empresas, negocios y toda persona dedicada al comercio en la compra, venta y/o
prestacion de un servicio, no tiene presencia en las redes sociales, donde
actualmente, las posibilidades de expandirse a un mercado mucho mas grande son
altas, esto estd vinculado a una gestion adecuada en el uso de las herramientas de
marketing digital, y como resultado una presencia en la red y llegar a mas posibles
potenciales clientes con el fin de poder posicionar el negocio 0 marca.
A continuacion, se presenta la informacién que viene de 218 clientes de la empresa

Huella de campeones S.A.C. los cuales tienen una experiencia de compraen el local.

Tabla 6. Frecuencia de la variable gestion de herramientas de marketing digital

Frecuencia Porcentaje Porc,:e_ntaje
valido
Bajo 9 4,1% 4,1%
Medio 57 26,1% 26,1%
Alto 152 69,7% 69,7%
Total 218 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia
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Porcentaje

Gestion de herramientas de marketing digital

Bajo MWedio Alto

Figura 02. Nivel de gestion de las herramientas de marketing digital.

Fuente: elaboracidn propia.

Interpretacion:

En la figura 02, se visualiza que la gestion de herramientas de marketing digital esta a un
nivel alto, esto se refiera a que las plataformas y demas herramientas que utiliza la empresa
a fin de llegar a sus clientes muestran resultados donde los encuestados lo califican con
los niveles de “bajo” con el 4.13%, mientras que a un nivel “medio” el 26.15% y el 69.72%
indicaron que el nivel de gestion es “alto”, se confirma con estos resultados que la gestion
de herramientas de marketing digital tiene una aceptacion positiva por parte de los clientes

de la empresa.
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Tabla 7. Gestion de herramientas de marketing digital indicado por sus dimensiones

Gestion de herramientas de marketing digital
Bajo Medio Alto Total

Cantidad % Cantidad % Cantidad % Cantidad %

Bajo 5 56% 0 0% 0 0% 5 2%

Medio 4 44% 37 65% 3 2% 44 20%
Comercializacion Alto 0 0% 20 35% 149 98% 169 78%

Total 9 100% 57 100% 152 100% 218 100%

Bajo 8 89% 2 4% 0 0% 10 5%

Medio 1 11% 50 88% 0 0% 51 23%

Comunicacién  Alto 0 0% 5 9% 152 100% 157 72%
Total 9 100% 57 100% 152 100% 218 100%

Bajo 4 44% 0 0% 0 0% 4 2%

Medio 4 44% 29 51% 1 1% 34 16%

Promocion Alto 1 11% 28 49% 151 99% 180 83%
Total 9 100% 57 100% 152 100% 218 100%

Bajo 7 78% 2 4% 0 0% 9 4%

Medio 2 22% 52 91% 5 3% 59 27%

Publicidad Alto 0 0% 3 5% 147 97% 150 69%
Total 9 100% 57 100% 152 100% 218 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Total

Gestion de herramientas de marketing digital

Totales por dimesion

100% I

Alto

Publicidad

Medio

Bajo

69% l

27% l

4%'

100% l

Total

Alto

Medio

Promocion

|

Bajo

Total

Alto

Medio

Comunicacion

Bajo

83% l

16% l

100%

72%

23%

5%'

100% l

Total

Alto

Medio

Comercializacion

Bajo

78% l

20% l

3

Figura 03. Gestion de las herramientas de marketing digital por dimensiones

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion:

En la Figura 03, se visualiza la variable gestion de herramientas de marketing digital y
el nivel que tiene cada una de las cuatro dimensiones de estudio, de los 218 clientes
encuestados, se observa lo siguiente: la publicidad considerada la primera dimensién en
el grafico muestra resultados donde el 4% de los clientes lo consideran en un nivel bajo,
27% lo consideran en un nivel medio y 69% consideran que esta a un nivel alto. En la
dimension promocidn, se ve solo el 2% de los clientes considera que esta a un nivel bajo,
16% consideran que esta en un nivel medio y el restante que es el 83% lo consideran en
alto. En la dimension comunicacion, siendo la tercera en estudio, nos sefiala que 5% de
los clientes consideran que esta a un nivel bajo, 23% consideran a un nivel medio,
mientras que 72% consideran que estd a un nivel alto. En la cuarta dimension,
comercializacion, el 2% consideran que el nivel es bajo, mientras que el 20% de los
clientes lo consideran en un nivel medio y el 78% lo consideran en un nivel alto. En base
a esta informacion, se evidencia que las dimensiones de promocién y comercializacion
son las de mayor aceptacion, esto tiene coherencia debido a las estrategias aplicadas por
la empresa, para impulsar las ofertas usando publicidad en las redes sociales y una
difusion masiva, considerando también el tiempo y que tienen clientes fidelizados. En
referencia a las otras dos dimensiones comunicacion y publicidad, debe ser el enfoque
actual en donde la empresa debe crear nuevas estrategias o reforzar sus actuales

estrategias.

3.2 Nivel de comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C,
Tarapoto, 2018.
En este punto, se muestran los resultados donde los clientes de la empresa en base a sus
respuestas de los cuestionarios, son analizados, para medir el nivel del comportamiento
de compra, aqui se tiene en cuenta las acciones, emociones, ideas y demas aspectos que
surgen en el cliente a la hora de decidir sobre que comprar. Para ello se muestra la
informacion obtenida de 218 clientes de la empresa y sus respuestas frente a las
encuestas realizadas, donde todos ellos tienen la experiencia de haber comprado en la

empresa.

46



Tabla 8. Tabla de frecuencia de la segunda variable comportamiento de compra

. Porcentaje
. Porcentaje L1-
Frecuencia valido
Bajo 8 3,7% 3,7%
Medio 59 27,1% 27,1%
Alto 152 69,3% 69,3%
Total 218 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Comportamiento de compra

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 04. Nivel de comportamiento de compra

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:

En la Figura 04, se visualiza el comportamiento de compra y el nivel que lo califican,
esta variable es la interaccion del cliente frente a todos los factores internos o externos a
los cuales esta expuesto y por ende influye en él, a la hora de decidir sobre realizar una
compra en la empresa Huella de Campeones S.A.C, Se observa que el 3.67% de los
encuestados indican que estd a un nivel “bajo”, mientras que el 27.06% indica estar a un
nivel medio y el 69.27% indicaron que su comportamiento es “alto”, esto confirma que
el comportamiento es influenciado por las técnicas de una buena atencion al cliente y da

cuenta con que se confirma una decision segura de compra.

Tabla 9. Comportamiento de compra indicado por sus dimensiones

Comportamiento de compra
Bajo Medio Alto Total

Cantidad % Cantidad % Cantidad % Cantidad %

Bajo 6 75,0% 2 3,4% 0 0,0% 8 3,7%
Factores Medio 2 25,0% 51 86,4% 23 15,2% 76 34,9%
. Alto 0 0,0% 6 10,2% 128 84,8% 134 61,5%
internos

Total 8 100,0% 59 100,0% 151 100,00 218  100,0%

Bajo 7 87,5% 0 0,0% 0 0,0% 7 3,2%
Factores Medio 1 12,5% 52 88,1% 18 11,9% 71 32,6%

Alto 0 0,0% 7 11,9% 133 88,1% 140 64,2%
externos

Total 8 100,0% 59 100,0% 151 100,00 218  100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes activos de Huella de Campeones S.A.C.
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Factores externos

Factores internos

Comportamiento de compra

M Totales por dimension

Total

Alto

Medio

Bajo

Total

Alto

=
=

Medio

Bajo

Figura 05. Comportamiento de compra por dimensiones

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la Figura 05, se muestra el nivel de comportamiento de compra, para el estudio de
esta variable se tiene dos (2) dimensiones: los factores externos y los factores internos,
de los 218 clientes encuestados se interpreta lo siguiente: los factores externos,
considerada la primera dimensiéon, segun el grafico nos muestra que el 3.2% esta a nivel
bajo, el 32.6% esta a un nivel medio y 64.2% esta a un nivel alto. De la dimension
factores internos, se observa que solo el 3.7% de los clientes considera estar a un nivel
bajo, 34.9% consideran que esta a un nivel medio y el restante que es el 61.5% lo
consideran en alto. Basado en los resultados, se evidencia que la dimension factores
externos muestra una influencia media — alta, esto son todas las influencias que ocurren
en la sociedad y que la empresa no puede controlar, pero si minimizar el efecto, por

medio del uso de estrategias como una adecuada atencion al cliente, ofrecer descuentos
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y ofertas, etc., esto es sustentado por la experiencia de la empresa y su antigiedad, por
lo cual tiene estrategias basadas en sucesos que se dieron en un determinado periodo. La
segunda dimensién, factores internos, es toda la formacién y personalidad del cliente,
sus gustos, caracteristicas, emociones y reacciones, los cuales son analizados
detenidamente para poder llegar a identificarse con el cliente y poder satisfacer sus

necesidades a la hora que busca comprar un producto.

3.3 Relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C.,,
Tarapoto, 2018

En esta seccion se determinan cudl es la relacion de las variables de esta
investigacion, para la ejecucion y comprobacion del mismo, se realiz6 con el célculo
de Chi Cuadrado - Pearson (X?). Los datos que se obtuvieron de las encuestas se
han procesado en el SPSS version 25, software de andlisis de datos de la empresa

IBM y donde se aprecia los siguientes resultados.

Tabla 10. Tabla de contingencia

GESTION DE HERRAMIENTAS DE
MARKETING DIGITAL
Bajo Medio Alto Total

Bajo Recuento 7 1 0 8
% del total 77.8% 1.8% 0.0% 3.7%
Comportamiento Medio Recuento 2 39 18 59
de compra % del total 22.2% 68.4% 11.8% 27.1%
Alto Recuento 0 17 134 151
% deltotal 0.0% 29.8% 88.2% 69.3%
Recuento 9 57 152 218

Total %deltotal  4.1%  26.1%  69.7% 100.0%

Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes activos de Huella de Campeones S.A.C.
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Tabla 11. Chi — cuadrado de Pearson (X?)

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 216,821° 4 000
Razén de verosimilitud 119,060 4 .000
Asociacion lineal por lineal 110,335 1 .000

N de casos validos 218
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 33.

Fuente: Resultados de datos procesados en el software SPSS

En esta investigacion se planted las siguientes hipdtesis para ser comprobadas o
rechazadas:

Hi: Existe relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018.
Ho: No existe relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el

comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C. Tarapoto, 2018.

Tabla 12. Relacién entre las variables

RELACION X% gl X%  Significancia (p< 0.05)
Gestion de herramientas de
marketing digital y 216.82 4 9.49 Si

comportamiento de compra

Fuente: Relacién procesada en software SPSS
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Figura 06. Campana de Gauss, para contrastacion de hipotesis

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Observando los datos expuestos en la Tabla 12, adicionando la Figura 06 donde se
muestra la campana de Gauss, el valor de X? calculado (216.82) > X2 tabulado (9.49),
ubicandose en la zona de rechazo de la hipotesis nula (Ho); por lo consiguiente, la
significacion asintdtica bilateral obtenida, mostrado en la Tabla 11 cuyo valor es 0,000
confirma que existe una relacion significativa y positiva (p<0,05) y corroborada por el
resultado de significancia de la Tabla 12, donde muestra el resultado de Sl para (p< 0.05).
Se confirma la correlacion significativa y positiva entre la gestion de herramientas de
marketing digital con la variable referente al comportamiento de compra en clientes de
Huella de Campeones S.A.C, Tarapoto, 2018. Segin Taboada (2012), existe correlacion
entre variables, dando un ejemplo, la variable independiente (X) aumente, la variable
dependiente (YY) sufre un cambio positivo y aumenta, generando una correlacion
positiva, 1o mismo si la variable X disminuye, la variable Y disminuira en una
correlacion negativa. Si se incrementa o disminuye Y, pero X no sufre ningiin cambio,

entonces no existe correlacion.
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DISCUSION.

Esta investigacion tuvo de objetivo principal establecer la relacion entre la gestion
de herramientas de marketing digital y el comportamiento de compra en clientes de la
empresa Huella de Campeones S.A.C. en el distrito de Tarapoto, en el afio 2018, también
se determind el nivel de relacién de cada variable con sus respectivas dimensiones
planteadas en esta investigacion, siendo las dimensiones de comercializacién, publicidad,
comunicacién y promocion para la variable gestion de herramientas de marketing digital.
Del mismo modo el nivel de relacion de las dimensiones factores externos y factores

internos con la segunda variable, comportamiento de compra.

Los resultados expuestos tienen como base, encuestas realizadas a personas que
hayan realizado alguna compra en la empresa Huella de Campeones S.A.C en el afio 2018,
a quienes se determinan como clientes, haciendo mencién nuevamente que la empresa
Huella de Campeones S.A.C. se dedica a la venta de calzado sport, casual para damas,
caballeros y nifios, asi como articulos deportivos en general, al por menor y mayor, a

clientes dentro del mercado del departamento de San Martin principalmente.

Los instrumentos para la recoleccion de datos han sido preparados por el autor de
esta investigacion, enfocados en las caracteristicas principales de la empresa y que fueron
materia de estudio, estos instrumentos luego fueron validados por tres expertos con una
calificacion total promedio de 48 puntos en los aspectos de validacion y con promedio de
valoracion de 5 en la opinion de aplicabilidad; toda estas calificaciones estan bajo un
formato estandar requerido por la universidad César Vallejo — Tarapoto (ver anexo
validacion de expertos). Luego se realizd una tercera validacion por medio de una prueba
piloto con 30 clientes elegidos bajo los criterios de inclusion establecidos en la
investigacion, para realizar el analisis de confiabilidad con el método de Alpha de
Cronbanch, obteniendo un resultado de 0.953 para el instrumento N° 1, correspondiente a
la variable gestion de herramientas de marketing digital y un resultado de 0.895 para el

instrumento N° 2 correspondiente a la variable comportamiento de compra.

En cuanto a los resultados obtenidos muestran que, los clientes de Huella de

Campeones S.A.C. califican que la gestion de herramientas de marketing digital esta a un
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nivel alto con un 69.72% mientras que un segundo grupo lo califica como nivel medio con
un 26.15% y un tercer grupo lo califica como malo con un 4.13%; una situacion que afirma
que las estrategias enfocadas al marketing digital, por medio del uso de las redes sociales,
en este caso Facebook y los correos electronicos (E-mail) tienen una aceptacién positiva
en los clientes, estrategias que pueden seguir mejorando. Estos resultados se constatan con
referencias al trabajo de investigacion de Pinto (2016) en su tesis “Influencia de la
promocién, a través de la red social Facebook de los servicios de la Alianza Francesa, en
la decision de compra de sus clientes, Arequipa 2015 cuyo trabajo concluye que la
herramienta de redes sociales Facebook influye positivamente en los clientes de la
Alianza Francesa y tiene un impacto en su comportamiento a la hora de comprar siendo
una herramienta efectiva de promocion de productos o para brindar un servicio, con el
hecho que actualmente todas las personas tienen acceso a internet y las redes sociales,
donde actualmente se comparte todo tipo de informacion.

También estos resultados constatan en similitud con los obtenidos por Diaz (2014)
donde los resultados mas relevantes evidencian que la promocion y uso de las redes
sociales tiene un impacto positivo a la hora de comprar o adquirir un servicio, volviéndose
un aliado para el cliente/consumidor, estos resultados arrojan en base al producto, esto
produce que haya un ahorro en cuanto al tiempo que se requiere para realizar el proceso
de compra, un 27% del encuestado se agrupa en la respuesta correspondiente a casi nunca
(21%) y nunca (6%), les genero un ahorro de tiempo, mientras que, mientras que mas del
70% contesto que Facebook le genera una disminucion del tiempo que se requiere para
realizar una compra de un producto. Resalta que el ahorro de por medio de compras en
internet es mucho, y el proceso es facil y sencillo, y como conclusion principal nos indica
que, durante la realizacion de una compra, influye mucho el tema de los amigos y
conocidos en nuestras redes sociales cuando vamos a adquirir un producto o servicio, de
igual manera las publicidades y toda la informacion que encontramos en estas redes
sociales tienen un alto impacto en la persona, conclusion que se ve reflejada en esta
investigacion cuando analizamos nuestra dimension comunicacion de la variable gestion
de herramientas de marketing digital, donde los resultados indican que un promedio del

72% de los gente encuestada afirma que las herramientas de comunicacion, que incluyen
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Facebook y correos electronicos, es de nivel alto, mientras que los siguientes grupo de

medio y bajo lo consideran en 23% y 5% respectivamente.

Analizando la siguiente dimension de la variable gestion de herramientas de
marketing digital los resultados encontrados tienen concordancia con los expuestos por
Uribe (2013), las redes sociales digitales con mayor influencia son Linkenld y Facebook,
y donde las empresas deben poner mayor trabajo y énfasis. Partiendo de esta premisa, la
herramienta Facebook siendo una de las mas populares es utilizada en esta investigacion,
obteniendo resultados excelentes en la dimensién promocion, la que es referente a los
descuentos y promociones expuestos al cliente, por medio de las redes sociales, resaltando
nuevamente la popularidad de Facebook. La investigacion concluye que la intensidad de
las redes sociales digitales como herramienta de marketing ayuda a mejorar el impacto
sobre potenciales clientes y a posicionarte como empresa, caso que es validado con los
resultados obtenidos donde el nivel alto de esta dimension es de un 83%, el nivel medio
de 16% Yy bajo de solo 2%.

Por otro lado, en lo que respecta a los clientes y el comportamiento que tienen a la
hora de comprar, indican que un 69.27% de ellos maneja un nivel alto, otro grupo lo
califica como nivel medio en 27.06% y otro grupo a un nivel bajo con el 3.67%, resultados
que son positivos y reafirman lo dicho por Vilca (2016) en su tesis “Estrategias de
marketing y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor de Plaza Vea
— Trujillo”, la conclusion de esta investigacion indica que las estrategias aplicadas al
producto, precio, promocion y la calidad del servicio tienden a genera una positiva
influencia en el comportamiento de compra de los clientes de Plaza Vea — Trujillo.
También nos indica que los clientes se interesan por las ofertas como lo son el famoso
“3x2”, descuentos en los productos con un 20%, 30%, 40% en descuentos, también con
el uso de la tarjeta Vea Visa, donde se aplican descuentos especiales a los clientes que
optan por este medio de pago, estas promociones que llegan a los clientes por medio de la
television, radio y promociones por medio de volantes y anuncios en revistas y periddicos,
y también con convenios empresa — empresa. Considerando también los resultados
obtenidos por Horna (2017) en su investigacion donde indica que el 58.5% de los

entrevistados considera que no hay descuentos ni ofertas ofrecidas por las Mypes.
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También se resalta que no se ve diferencia frente a la competencia en sus plataformas
digitales y, por otro lado, su investigacion resalta que un 46.2% considera que las
pastelerias Mypes no generan programas que genere un descuento a los clientes, tampoco
se ve que existan rebajas, se publiquen ofertas y/o generen promociones. Tomando en
cuenta estos resultados obtenidos por Horna, nos enfocamos en reforzar estos puntos, con
lo cual se obtuvo resultados positivos, considerando que segun nuestros encuestados
muestra que nuestro nivel en la dimension comportamiento de compra supera en si el 70%

de nivel alto y un 27% promedio lo consideran a nivel medio.

Cuando se analiza las variables de esta investigacion y su relacion, se puede
observar que la concentracion mayoritaria se centra, segun la tabla de contingencia (Tabla
9), en los clientes de la empresa que consideran la gestion de herramientas de marketing
digital con el comportamiento de compra, estan a un nivel medio con un 26.1% y los
clientes que consideran que la gestion esta a un nivel bajo es de 4.1%, mientras los que
estan satisfechos consideran que estd a un nivel alto con 69.7%. Esto es corroborado con
el resultado obtenido por medio del Chi — Cuadrado de Pearson (Ver Tabla 11), donde
Sig. (Bilateral) = 0.000; (p = 0.05), con lo cual demostramos que si hay relacion entre las
variables en clientes de Huella de Campeones S.A.C. y con ello se puede destacar que las

hipotesis planteadas, tienen fundamento sélido.

Si analizamos los resultados de cada variable por medio de sus dimensiones,
observamos que en la variable gestion de herramientas de marketing digital (ver tabla 6),
la dimension con mejor calificacion es la promocién, con un 83% en el nivel alto; a
continuacién, esta la dimension comercializacion con un 78% en el nivel alto; seguido d
estos dos, esta la dimension comunicacion con un 72% en el nivel alto; y termina la lista
con la dimensién publicidad con un 69% en el nivel alto. La dimensién promocién, es
todas las estrategias referentes a las ofertas y descuentos que se ofrecen a los clientes de
la empresa, mientras que la dimensién comercializacion, entran las formas que se

transmite la informacion y como llega al cliente a fin de lograr la fidelizacion.

Por su parte las dimensiones del nivel alto con menor porcentaje, son comunicacion

(72%), donde implica como la empresa transmite su informacion a los clientes por medio
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del uso de herramientas de marketing digital, como las redes sociales, correos, etc.; y la
dimension publicidad (69%) la forma que la empresa se publicita en esta era digital. Esto
resultados concuerdan con Horna (2017) donde sus resultados muestran que un 38.1%
casi nunca, ha tenido observado videos promocionales en las redes sociales dentro de la
categoria pastelerias de tamafio Mypes, mientras que un 14.9% refiere que, si ha visto,
pero en muy pocas ocasiones. Una mayoria del 84.6% indica pocas veces vio publicidad

en plataformas digitales u observo ofertas ofrecidas por las Mypes.

En cuanto a la variable comportamiento de compra se observa que la dimension con
mejor calificacion es la de factores externos, con un 64.2% en el nivel alto; y la otra
dimension factores internos con un 61.5% en el nivel alto. Factores externos tiende a
incluir la cultura de la sociedad, el nivel de satisfaccion y la situacion econémica que
atraviesa el pais, esto influye en el cliente de una manera general. Mientras que los factores
internos son la motivacion la personalidad y la percepcion de nuestro cliente y donde la
empresa puede ser influyente aplicando correctamente estrategias que refuercen estos

puntos.

Segun estos resultados se puede afirmar que existen evidencias suficientes para
indicar que existe correlacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el
comportamiento del cliente; por lo cual, Si se mejora la gestion de herramientas de
marketing digital se influye méas en el comportamiento de compra del cliente. Se debe
seguir mejorando las estrategias que implican el uso de herramientas digitales a fin de
llegar de una manera eficaz y concisa al cliente, mostrando las mejores bondades de la
empresa, poniendo de ejemplo las ofertas, descuentos, concursos, informacion detallada
de productos y sobretodo mantener informado sobre nuevos ingresos de productos de
interés del cliente, asi como mejorar la atencién del cliente de forma virtual y presencial,
resolviendo todas las dudas y preguntas que pueda tener, sin descuidar las demas

dimensiones que estan bien calificadas.

Los resultados obtenidos indican que las aplicaciones de herramientas digitales son
influyentes para mejorar resultados y muy positivos para la empresa donde se realizo la

investigacion, esto puede servir como referencia para otras investigaciones de
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caracteristicas similares aplicadas a otros niveles de mercado y rubros, por lo cual se

establece las bases para la aplicacion de las mismas.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion confirmo que existe una relacion entre la gestion de
herramientas de marketing digital y con los clientes y su comportamiento a la hora de
comprar en la empresa Huella de Campeones S.A.C. del distrito de Tarapoto en el afio

2018 y en referencia a los objetivos de planteados en esta investigacion se precisa:

5.1. Se da por concluido que la relacion entre la gestion de herramientas de marketing
digital y el comportamiento de compra, es una correlacion positiva alta, basada en
las pruebas por medio del Chi - Cuadrado de Pearson, donde los resultados finales
muestra que X2 es 216.82 como resultado y es mayor al X? tabulado el cual es 9.49,
con lo cual se ubica en la zona de rechazo de la hip6tesis nula (ver Figura 06) y se
corroborada por el resultado de significancia (Ver Tabla 12), donde muestra el
resultado de significancia para (p< 0.05), con un resultado de Sl, lo que indica que

si hay significancia y confirma la correlacion.

5.2. Se da por concluido que la gestion de herramientas de marketing digital en clientes
de Huella de Campeones S.A.C, se encuentra en un nivel alto, esto se confirma con
los resultados obtenidos en la investigacion, donde se indican que esta en un nivel
alto, representado por un 69.72%, el nivel medio representa el 26.15% vy el nivel
bajo tiene el 4.13%, con lo cual podemos afirmar que la gestidn tiene una aceptacion
positiva por los clientes de la empresa. También confirma que las estrategias
planteadas para los indicadores de la investigacién (comunicacion, promocion,
publicidad, comercializacion) fueron correctos, indicando que, el uso de la
herramienta digital Facebook y la difusién de publicidad e informacion de la
empresa en las redes sociales, tuvo resultados positivos y aceptados por los clientes

que vieron esta informacion por medio de sus dispositivos.

5.3. Se da por concluido que el nivel de comportamiento de compra en clientes de Huella
de Campeones S.A.C., de Tarapoto en el afio 2018, se encuentra a un nivel alto, en
base a los resultados obtenidos, donde se indica al nivel alto con un 69.27%, el nivel
medio representa un 27.06% Y el nivel bajo un 3.67% con lo cual se afirma que la

mayoria de clientes tiene una decisién de compra segura en la empresa. También se
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confirma que las estrategias aplicadas, basadas en capacitacion al personal de ventas
en técnicas de atencion al cliente, y una adecuada gestion a la plataforma de
Facebook de la empresa, para la atencién a dudas y consultas de los usuarios, tuvo
resultados positivos. Con resultados reflejados en los indicadores (Ver Figura 05),

donde se tiene una aprobacion mayor al 65%.
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VI.

RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Se recomienda al gerente general de Huella de Campeones S.A.C., continuar las
estrategias basadas al uso de publicidad por medio de las redes sociales, reforzarlas y
mejorarlas, como otra opcion se recomienda la contratacion de un experto en
plataformas de redes sociales y herramientas de marketing digital, asimismo reforzar
las estrategias de atencion al cliente y la capacitacion al personal de ventas, para

mantener la satisfaccién del cliente y que tenga una buena experiencia de compra.

Se recomienda al gerente general el contratar los servicios de una empresa experta en
el rubro de redes sociales (community manager), para recibir la orientacion adecuada
para incursionar en otras plataformas de redes sociales, para el tipo de publicidad que
requiera comunicar. También se recomienda al gerente que la empresa/persona
contratada para estos fines mantenga una comunicacién constante con los seguidores

de la actual plataforma.

Recomendar al gerente general de la empresa, crear y aplicar un plan de
capacitaciones para el personal de la empresa, donde se comparta, tacticas y técnicas
de atencidn al cliente para el personal de ventas encargado, y donde también pueda
recopilar la informacion del mismo personal sobre la opinion de los clientes, a fin de
escuchan sus sugerencias, opiniones, recomendaciones Yy demas. Esta
implementacion sera de gran apoyo para la empresa y la busqueda de fidelizacion del

cliente.
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ANEXOS



Matriz de consistencia

Titulo: “Gestion de herramientas de marketing digital y comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C,

Tarapoto, 2018
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnica e
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Técnica
¢Existe relacion entre la | Determinar la relacion entre la | Existe relacion entre la gestion de herramientas de | Encuesta
gestion de herramientas de | gestion de herramientas de | marketing digital y el comportamiento de compra | Observacion
marketing  digital 'y el | marketing digital 'y el | en clientes de Huella de Campeones S.A.C.

comportamiento de compra en
clientes de Huella de
Campeones S.A.C., Tarapoto,
2018?

Problemas especificos:

¢Cudl es el nivel de gestion de
las herramientas de marketing
digital en clientes de Huella de
Campeones S.A.C. Tarapoto
2018?

¢Cual es el nivel de
comportamiento de compra en
clientes de Huella de
Campeones S.A.C., Tarapoto,
2018?

comportamiento de compra en
clientes de  Huella de
Campeones S.A.C., Tarapoto,
2018.

Objetivos especificos
Identificar el nivel de la gestion
de las herramientas de
marketing digital en clientes de
Huella de Campeones S.A.C.,
Tarapoto, 2018.

Identificar el  nivel  del
comportamiento de compra en
clientes de  Huella de
Campeones S.A.C., Tarapoto,
2018.

Tarapoto, 2018.

Hipdtesis especificas

H1: El nivel de gestién de las herramientas de
marketing digital en clientes de la empresa Huella
de Campeones S.A.C., Tarapoto 2018, es alto.

H2: El nivel del comportamiento de compra en
clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto,
2018, es alto

Instrumentos
Cuestionario
Guia de observacion




Disefio de investigacién

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

O
M \ r
O2
La investigacion es
descriptiva-correlacional,
Segun Taboada (2012)

M: Los clientes activos de
Huella de Campeones S.A.C.
en el afio 2018

O1: Gestion de herramientas de
marketing digital

02: Comportamiento  de
compra.

r: relacion

Poblacion

La poblacion de la investigacion
son 500 clientes “activos” y para
determinar la muestra se utilizd
la técnica del muestreo simple
aleatorio (MAS).

Muestra

La muestra tomada es de 218
clientes “activos” de Huella de
Campeones S.A.C, en el distrito
de Tarapoto durante el periodo
2018, que cumplen con haber
realizado minimo 01 compra en
un corto periodo.

Variable | Dimensiones Indicadores
Redes
Comunicacion Sociales
E-mails
Gestion de Promocion Ofertas
) Descuentos
herramientas Publicidad
de marketing Diaital
digital Publicidad giat
Campana
digital
. .. ., | Canalesde
Comercializacion | .. ..
difusion
Variable 11 Dimensiones | Indicadores
Motivacion
Factores -
] Personalidad
internos >
. Percepcion
Comportamiento
de compra Cul_tura -
Factores Satisfaccion
externos Situacion
Econdémica




Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario 1: gestion de herramientas de marketing digital
Marcar con una “X” el nivel de la situacion actual de la empresa. Gracias por su apoyo y colaboracién

1 = Totalmente desacuerdo, 2= Desacuerdo; 3= indiferente, 4= De acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo.

Situacién actual
N° ITEM 1]2]3]4]5
Redes Sociales
1 | El Facebook de Huella de Campeones S.A.C. presenta informacién | 1 | 2 | 3 | 4 |5
relevante sobre la empresa
2 | El Facebook de Huella de Campeones S.A.C. presenta diversidad 112 |3|4]|5
de productos
3 | Las consultas por medio del Facebook son respondidas de una 112 |3|4]|5
manera rapida y precisa
E-mail

4 | Los correos enviados por la empresa contienen informacién de su 112 |3|4|5
interés.
5 | Considera importante trasmitir la informacion de los productos de 112 |3|4|5
la empresa por medio de correos electrénicos

Ofertas

6 | Las ofertas realizadas por la empresa son de su interés 112 |3]|4]|5

7 | Considera importante transmitir las ofertas de la empresa por 112 |3|4]|5
medio de las redes sociales

Descuentos

8 | Considera importante transmitir los descuentos de la empresa por 112 |3|4]|5

medio de las redes sociales
9 | Se siente satisfecho con los descuentos que ofrece laempresaasus | 1 | 2 | 3 | 4 |5

clientes
Publicidad Digital
10 | Considera interesante la publicidad digital de la empresa 112 13]4]|5
11 | Considera que la publicidad digital de la empresa muestra 112 3|4]|5

adecuadamente los productos que ofrece
Campafia Digital
12 | Esta conforme con la campafias digitales de temporadasquerealiza | 1 | 2 | 3 | 4 |5

la empresa
13 | Considera interesante las campafas digitales de la empresa 112 13]4]5
Canales de difusion
14 | Considera que la informacién expuesta en las redes sociales de la 112 |3|4|5
empresa es eficaz
15 | La empresa Huella de Campeones S.A.C. esta en sus primeras 112 |3|4]|5

opciones cuando decide donde comprar




INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Cuestionario 2: comportamiento de compra
Marcar con una “X” el nivel de la situacion actual de la empresa. Gracias por su apoyo y colaboracion

1 = Totalmente desacuerdo, 2= Desacuerdo; 3= indiferente, 4= De acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo.

Situacion actual

N° ITEM 1]2]3]4]s

Motivacién

1 | Considera que su familia tiene influencia a la hora que decide 1123|415
comprar un producto

2 | Considera que sus amigos tienen influencia a la hora que decide 112 |3|4|5
comprar un producto

3 | Tiene en consideracion los comentarios en las redes sociales a la 112 |3|4|5

hora que decide comprar un producto
Personalidad

4 | Elestado de animo tiene influencia en su decisién de compra 112 |3]|4]|5

5 | Considera que la atencion brindada por los vendedores tiene 112 |3|4]|5
influencia en su decisién de compra

Percepcion

6 | Lapublicidad en Facebook de Huella de Campeones S A.C influye | 1 | 2 | 3 | 4 |5
en su decisién de compra
7 | Lapublicidad en volantes y difusién radial de la empresa influyeen | 1 | 2 | 3 | 4 |5
su decision de compra

Cultura

8 | Su cultura influye en su decisién de compra 112 |3|4]|5

9 | Elnivel cultural de la familia tiene influencia en la decision de 112 |3|4|5
compra

Satisfaccion

10 | Esté satisfecho con la atencién recibida en la empresa Huella de 112 |3|4|5
Campeones S.A.C.

11 | Esta satisfecho con la compra realizada en la empresa Huella de 112 |3|4|5
Campeones S.A.C.

12 | Esté de acuerdo en recomendar a Huella de Campeones S A.C.aun | 1 | 2 | 3 | 4 |5
amigo o familiar
Situacién econdmica

13 | Los precios de los productos de la empresa son acorde al mercado 112 |3]|4]|5

14 | Considera que la situacidn econdmica afecta a su decision de 1123|415
compra

15 | Considera que la empresa comprende la situacién econémica y 112 |3|4|5

ofrece productos accesibles para todos sus clientes.




INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
GUIA DE OBSERVACION: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Observador:
Fecha:

A continuacion, se considera el procedimiento de venta por parte del personal, y se procede a evaluar,
desde el inicio hasta el final el proceso, donde interactiian el cliente y los vendedores de la empresa.

1 = Nunca, 2= A veces; 3= Siempre.

Situacion actual

N° ITEM 1 [ 2] 3

Inicio (ingreso y recepcidn del cliente por el asistente de venta)

1 El(La) vendedor(a) se acerca y saluda cordialmente al cliente 1 2 3

2 El(La) vendedor(a) pregunta/consulta en que puede ayudar al cliente o qué 1 2 3
producto busca el cliente

3 El(La) vendedor(a) guia al cliente al sector donde se ubican el/los productos 1 2 3

que el cliente busca

Intermedio (Proceso de atencion antes del pago)

4 El(La) vendedor(a) muestra el producto al cliente y le da informacién y 1 2 3
caracteristicas

5 El(La) vendedor(a) ante un producto sin stock disponible le ofrece un 1 2 3
producto similar o le sugiere otro producto que satisfaga al cliente

6 El(La) vendedor(a) ofrece al cliente el producto solicitado dentro de un 1 2 3
tiempo prudente y de una manera cordial

7 El(La) vendedor(a) asiste al cliente con comentarios motivadores para 1 2 3
convencer al cliente que el producto cumple con las expectativas que busca

8 El(La) vendedor(a) trata con amabilidad al cliente y cumple con dar/mostrar 1 2 3
al cliente el producto que solicita

9 El(La) vendedor(a) muestra capacidades para el cierre de la venta y cumplir 1 2 3
el ciclo de venta.

10 | El(La) vendedor(a) muestra capacidades para iniciar un nuevo proceso de 1 2 3
venta (empezando desde el punto 4)

11 | El(La) vendedor(a) muestra organizacion llevando los productos al area de 1 2 3

despacho y guia al cliente hasta el &rea de pago para el cierre de pago
Fin (proceso de pago del producto)

12 | El cajero muestra cordialidad al recibir al cliente 1 2 3

13 | El cajero solicita del cliente el tipo de pago que realizara (efectivo o tarjeta) 1 2 3
e inicia adecuadamente el procedimiento

14 | El cajero entrega los respectivos comprobantes al cliente, consultando antes 1 2 3
al cliente.

15 | El cajero muestra la capacidad para consultar al cliente sobre la atencion 1 2 3
recibida en su proceso de compra

16 | El despachador entrega el/los productos al cliente con cordialidad y muestra 1 2 3

amabilidad al despedirlo

El cliente cumple con el proceso de compra




Validacion de instrumentos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto Mg. Ivo Encomenderos Bancallan

Institucion donde labora
Especialidad

Universidad César Vallejo
Docente de investigacion

Instrumento de evaluacién s Encuesta de la variable gestion de herramientas de marketing digital

Autor (s) del instrumento

(s) 4 Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

i Chl
lenguaje libre de
ambigitiedades acorde con los sujetos muestrales. N

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: Gestién de herramientas de
marketing digital en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales 7(‘
y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la variable:
Gestion de herramientas de marketing digital. X

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definiciéon
operacional y conceptual respecto a la variable: Gestion de
herramientas de marketing digital de manera que permiten hacer \f
inferencias en funcién a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la 7(
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de cada
dimension de la variable: Gestién de herramientas de marketing 7(
digital.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento. 7(\

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 26 de octubre de 2018




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIiFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto M. Ivo Encomenderos Bancallan

Institucién donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad : Docente de investigacion

Instrumento de evaluacién ? Encuesta de la variable comportamiento de compra
Autor (s) del instrumento (s) $ Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUNDEFICEENTE (1) -DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

i el TN ! Ji¥ 5 M T }.
os items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. 7(.

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

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

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: comportamiento de
compra de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las 7C=
hipoétesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde

SUFI1 NCIA
R con la variable, dimensiones e indicadores. ©

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y

INTENCIO! DAD SN FA H - .
CIONALL responden a los objetivos, hipotesis y variable de estudio. 7(‘

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

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada

HER
co ENCIA dimension de la variable: comportamiento de compra. )(

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al

METODOLOGIA i : o sl . Z
propoésito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion. 7(

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

PERTINENCIA . X
istrumento.

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 26 de octubre de 2018




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

Mg. Ysaac Fernando DIAZ ALTAMIRANO
Independiente
Asesor financiero

Encuesta de la variable gestion de herramientas de marketing digital

Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

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

EXCELENTE (5)

Al INDICADORES

A

CLLARIDAD

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

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informaciéon objetiva sobre la variable: Gestion de herramientas de
marketing digital en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable: Gestiéon de
herramientas de marketing digital.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad 16gica entre la definiciéon
operacional y conceptual respecto a la variable: Gestiéon de herramientas
de marketing digital de manera que permiten hacer inferencias en
funcioén a las hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde con

F1 TA . g g
BRI la variable, dimensiones e indicadores. h
INTENCIONALIDAD Los items del mstrjunlwento S‘Ol”l co.herente? con el tipo fie investigacion y
responden a los objetivos, hipotesis y variable de estudio. V\
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la )(
investigacion. S
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada
COHERENCIA dimension de la variable: Gestion de herramientas de marketing )
digital. b
g s o - i
" TODOLOGIA La re’le?clon ent_re la .técnf’c:a y el mstrumemo’ p.ropue‘stos res.;?onden a
propdosito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

instrumento.

<

PUNTAJE TOTAL

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

yF

Tarapoto, 26 de octubre de 2018

e

#g. Ysaac F D
INVESTIGADOR

Altdmirano
MERCADOS



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucién donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

Mg. Ysaac Fernando DIAZ ALTAMIRANO
Independiente

Asesor financiero

Encuesta de la variable comportamiento de compra
Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1. 3|45
CLARIDAD Los ) lEems estan redactados .con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. \<
B Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacién objetiva sobre la variable: comportamiento de compra en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales. [)(
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
ACTUALIDAD tecnologico, innovacién y legal inherente a la variable: comportamiento \g\
de compra.
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicién
ORGANIZACION operacional y conceptual resp(::cto a la w.z.nable: .compo::tam’l’ento de
compra de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las Xa
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion. L
SUFICTENCIA Los 1tfems del.mstru'mento s.on‘suﬁcxentes en cantidad y calidad acorde con
la variable, dimensiones e indicadores. {
INTENCIONALIDAD Los items del mstxjun?ento s-on’x co.hereme.s con el tipo fie investigacion y
responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio. 0(
La informacidén que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion. '3(
COHERENCIA L.os 1ter.ns del mstru.mento expresan re_lacxon con los indicadores de cada
dimensién de la variable: comportamiento de compra. K
; i i6 scni 1 i 1
METODOLOGIA La n?l:«.}cnon ent‘re la .tecn.l,ca y e mstrumento' p-ropue‘stos resxmnden a
proposito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion. ,)(
e z S i -
PERTINENCIA Fa redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento. ,?<
PUNTAJE TOTAL Ll 7

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 26 de octubre de 2018

L

m

#g. Ysaac F Diag Altamirano

INVESTIGADOR

MERCADOS



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del
Institucion donde labora
Especialidad

experto Mg. Ivo Encomenderos Bancallan
s Universidad César Vallejo
Docente de investigacion

Instrumento de evaluacion : Encuesta de la variable gestion de herramientas de marketing digital
Autor (s) del instrumento (s) 2 Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

.|~ambigiliedades acorde con los sujetos muestrales.

i i i i i
ems estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

5 i

Los

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable: Gestién de herramientas de
marketing digital en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales 7(
y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: )
Gestion de herramientas de marketing digital. X

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: Gestién de
herramientas de marketing digital de manera que permiten hacer \f
inferencias en funcién a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la 7(
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable: Gestién de herramientas de marketing 7<
digital.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion. 7§

PERTINENCIA

La redaccioén de los items concuerda con la escala valorativa del

ke

instrumento.

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION: -

Tarapoto, 26 de octubre de 2018




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

Lidonil Pérez Chinchay
MI BANCO
MBA/Jefe de Créditos Mibanco

Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

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

Cuestionario /Encuesta variable comportamiento de compra

EXCELENTE (5)

INDICADORES

1

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

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada
dimensién de la variable: comportamiento de compra.

E3

METODOLOGIA

La relaciéon entre la técnica y;el instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

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

OPINION DE APLICABILIDAD

PUNTAJE TOTAL

48

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 26 de octubre de 2018

g Li rez Chindhay
JEFE DE NEGOCIOS BNT




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
compra

Autor (s) del instrumento (s)

Mg. Ivo Encomenderos Bancallan
Universidad César Vallejo
Docente de investigacion

Guia de observacion de la variable comportamiento de

Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

_INDICADORES

1

23

5

5

CLARIDAD

Los items éstz’m redactados con lenguaje apropiadé y libre
de ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

X

OBJETIVIDAD

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

X

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

| <

COHERENCIA

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

>

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propodsito de la investigacién, desarrollo
tecnolodgico e innovacion.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Z78

Tarapoto, 26 de octubre de 2018




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
compra

Autor (s) del instrumento (s)

Independiente
Asesor financiero

Guia de observacion de la variable comportamiento de

Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

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

Mg. Ysaac Fernando DIAZ ALTAMIRANO

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

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

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

R
X
A
X
X
X
b

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la wvariable:
Comportamiento de compra.

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 26 de octubre de 2018
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto Lidonil Pérez Chinchay

Instituciéon donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
compra

Mi Banco
MBA / Jefe de créditos Mi Banco
Guia de observacion de la variable comportamiento de

Autor (s) del instrumento (s) : Br. Jhon Policarpio Condori Flores

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5

INDICADORES patersias

CLARIDAD

Los itéms estan redactados con lenguaje apropiado y libre y

de ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable:

Comportamiento de compra en todas sus dimensiones &
en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

S >4

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propoésito de la investigacidén, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

> D= |

PERTINENCIA

valorativa d

La redaccion de los items concuerda con la escala ‘(
el instrumento. L

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 26 de octubre de 2018




Constancia de autorizacion donde se ejecuto la investigacion

HUELLA DE CAMPEONES S.A.C.
JR. RAMON CASTILLA 255 — TARAPOTO

“Ano del dialogo y la reconciliaciéon nacional”

CONSTANCIA

El gerente general de la empresa Huella de Campeones S.A.C. ubicada en el
distrito de Tarapoto, provincia y departamento de San Martin,

HACE CONSTAR:

Que el investigador Br. Jhon Policarpio Condori Flores, de la maestria de
administracién de negocios de la universidad Cesar Vallejo — Sede Tarapoto,
realizaron la investigacion de sus tesis “Gestion de herramientas de marketing
digital y comportamiento de compra en la empresa Huella de Campeones
S.A.C. Tarapoto, 2018” en el afio que se menciona en el titulo del mismo.

Se expide la presente constancia, a solicitud de los interesados para los fines
que crean convenientes.

Tarapoto, 20 de Setiembre de 2018




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuiia Peralta”

FORMULARIO DE AUTQRIZACI()N PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)

LCONDORN.. . FLORES .. . AHON. . POLICARPYQ. ...
D.N.I. : 2 e v R S
Domicilio  : SR.LIMB. . R23. .~ T ARAPDTR. T
Teléfono Fijo 53.!}&3 Movil :GSE194372
E-mail : HHONCONDORE B @DGEHML. COM...o o
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
[ Tesis de Pregrado
G . L e S st
ESCUSIAT & i R e L et s G s e e
CRITEII. © ' oo i e o b e bt e e e e
Titulo & e e R e
B3 Tesis de Post Grado
= Maestria [ Doctorado
Grado PMIAESTEO. &Y. ADHW/STERION DE NESOCIOS . .. ...
Mencién : MBESTRIA €N AR LSTRAC 1 00). DE NELQCIOS ... ...

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:
CONPORY FLOGSS. .~ MM00. . COLICARPIO. ...

Titulo de la tesis:

GESTON . DE NRLANIENTAS ... DE. YIRLIETING . DEITAL .\ . COMAOLTALIENTD.
PE. COHPRD, N, CLIGUTES. DE. HUELA . DE CAHPEDNES < A.-C. TAPARD 70, R0/8

Afio de publicacién T ST
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. =
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. =

Firma : @ Fecha: L£3:02- 207
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W ESCUELA DE POSGRADO

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, Mg. Ivo Martin Encomenderos Bancallan, he revisado la tesis del(la)
estudiante Br. CONDORI FLORES JHON POLICARPIO titulada “Gestion de
herramientas de marketing digital y comportamiento de compra de clientes de
Huella de Campeones S.A.C.” constato que la misma tiene un indice de similitud
de 14% verificable en el reporte de originalidad del programa TURNITIN.

El suscrito analizé dicho reporte y concluy6é 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.

Tarapoto, 22 de febrero de 2019

Escuela de Posgrado
UCV-TARAPOTO



i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL. ENCARGADO DE
INVESTIGACION DE

Dra. Ana Noemi Sandoval Vergara

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Jhon Policarpio Condori Flores

INFORME TITULADO:;

“Gestion de herramientas de marketing digital y comportamiento de compra en clientes de Huella
de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018~

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

Maestro en Administracion de Negocios - MBA

SUSTENTADO EN FECHA: 17 de enero de 2019

NOTA O MENCION: Aprobado por unanimidad = /7
~)

rd [ ry

e W - --ﬂ-‘lﬂﬂﬂﬂﬂm-
Dra. Ana

DIRECTORA DE
UCV - TARAPOTO .



