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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacion del
Marketing Online de la empresa Global Chip y la percepciéon visual de los
consumidores Comas, Lima, 2021. Las estrategias metodoldgicas utilizadas han
sido un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, transversal, nivel
descriptivo correlacional, tipo aplicado y método hipotético deductivo. La
poblacidn estuvo compuesta por 150 clientes y la muestra por 108 clientes. los
datos se obtuvieron de toda la poblacion mediante la técnica de encuesta y se
utilizé un cuestionario de 20 items, el mismo que ha sido validado por juicio de
expertos y de alta confiabilidad; segun la prueba de hipétesis, el resultado
obtenido tiene un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,736 y
Sig.0.000; informacion que demuestre que existe una relaciéon positiva; por tanto,
se concluye que existe una relacion significativa entre el Marketing Online de la

empresa Global Chip y la percepcion de los clientes.

Palabras clave: Marketing online, consumidor.

Abstract

The present research had as a general objective, to determine the relationship of
Marketing Online of the Global Chip company and visual perception of consumers
Comas, Lima, 2021. Methodological strategies used have been a quantitative
approach, non-experimental design, cross-section, level correlational descriptive,
applied type and deductive hypothetical method. The population was made up of
150 customers and the sample made up of 108 clients. data were obtained from
the entire population using the survey technique and a 20-item questionnaire was
used, the same that has been validated by expert judgment and has high
reliability; according to the hypothesis test, the result obtained has a Rho
Spearman correlation coefficient of 0,736 and Sig.0.000; information that shows
that there is a positive relationship; therefore, it is concluded that there is a
significant relationship between Marketing Online of the Global Chip company

and perception of customers.

Keywords: Marketing Online, consumers.
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l. INTRODUCCION

A nivel mundial, la crisis originada por la llegada del Covid-19, esta marcando un
perjuicio en la economia sin precedentes, los consumidores, debido a los
protocolos de seguridad en sanidad e higiene, han contribuido al cambio de sus
habitos, por lo que las marcas, han tenido que disefiar diversas alternativas,
como medida de sostenibilidad de la empresa, junto a los grandes desafios que
estan enfrentando las empresas es generar confianza en sus consumidores,
siendo el medio digital uno de los canales que tienen como alternativa para
vender y ofrecer sus productos. Una investigacion de la Universidad de Harvard,
determina que las empresas se han visto enfocarse en tres acciones: prevencion,
promocion y progresista. En las primeras dos acciones, las empresas han
empezado a utilizar de una mejor manera las redes sociales, reduciendo los
costos e incrementando mas en un marketing digital, donde mas de un 305 de
las empresas progresistas, se han adaptado mejor al cambio, incrementado el
consumo en los medios de internet, prensa online, redes sociales, entre otros,
por lo que la inversion en canales digitales se ha vuelto comun, asi como la

entrega de delivery. Gémez (2020, p.4).

Palencia (2015, p.78), sefiala que el marketing online también por mucho tiempo
esta siendo dirigidos para las medianas y pequefias empresas, encontrandose
al alcance de todos, permitiéndose regenerar tacticas que los ayuden a
enriquecer sus resultados de ofertas, a su vez sus ganancias, pero debemos de
tener en cuenta que es esencial inquirir una armonia entre lo que necesita la

sociedad, el individuo y la organizacion.

En ambito latinoamericano encontramos a Rivas & Grande (2015, p.66), sefalan
que las compafiias toman en cuenta la conformacién familiar al delimitar sus
mercados meta, averiguan cifras y los modelos de familias que adquieren y
disfrutan de ciertos productos, asi como los rasgos de quienes toman decisiones
en el nucleo familiar, a partir de tal informacién, desarrollan las campaias de

marketing adecuadas.

A nivel nacional, segun Consumer Insights Leads de Gfk (2020). Ante la pérdida
de ingresos o el riesgo por quedarse sin empleo, han generado un redisefio en

la forma de vender o promocionar sus productos o servicios, asi mismo se ha



visto creciendo el aumento de compra de productos de primera necesidad,
farmacos, productos de limpieza, tecnologia, ropa y calzado. Las personas ven
a los medios digitales, como canales de descuento y promociones, sin embargo,
el nivel de confianza todavia no se ha incrementado como lo esperado, pero no
cabe duda que mas por una necesidad, se convertira en el nuevo modelo de
ventas de forma masivo, debido a los protocolos de bioseguridad y de entrega y
recojo de los productos. Para Schiffman & Wisenblit (2015) las percepciones de
los compradores respecto de los conjuntos de piezas de los articulos,
prestaciones y marcas, ademas de cémo estiman la cualidad de las
proposiciones creadas por los especialistas, desde el aspecto de los usuarios,
manufacturas y las marcas poseen representaciones, apreciaciones
emblematicas de convenios con los provechos exclusivos que garantizan
abastecer. Segun la Cdmara de Comercio de Lima (2020, p.77), los factores que
motivan la compra on-line en los peruanos es 60% por la amplitud de su oferta,
48.70% debido a su comodidad y 40.8% debido al tiempo. Por consiguiente,
podemos afirmar que debido a la cuarentena las empresas han emprendido
grandes camparfias con atrayentes ofertas, con la intencion de poder redimir las
ventas que no se dieron durante el lapso de estado de emergencia en nuestro
pais, a su vez también se aperturaron canales de comunicacion que les permitira

a las empresas estar mas cerca de sus consumidores.

En el ambito local la empresa Global Chip S.A.C, brinda servicios informaticos,
soporte técnico a nivel de software y hardware, asi como la venta de accesorios
tecnoldgicos y suministros de calidad, con mas de 18 afios en el mercado, que
cuenta con un portal en las redes sociales, donde muestra sus productos, el cual
no ha sido suficiente para incrementar sus ventas y estar mas cerca a sus
clientes, a pesar de que los precios son accesibles, desde la creacién de su
portal en el Facebook las ventas no se ha podido incrementar como lo esperado,
ademas debido a la pandemia, se ha visto que la empresa se redisefie,
motivando mas su preocupacion en los canales digitales, para ello se buscar
generar un compromiso y fidelizar a sus clientes, a través de ofertas, concursos,
entrega a domicilio, brindando servicio técnico y por medio de la pagina web
instauradas que enlace las principales redes sociales, Facebook y WhatsApp,

sin embargo a la carencia del manejo de estos medios, ha contribuido que la



percepcion de los consumidores por sus productos o servicios no generen un
interés. Debido a que hoy en dia las sensaciones auténticas de los clientes no

necesariamente logran plasmar lo que nosotros imaginamos.
Por consiguiente, se plantea como problema general:

¢ Qué relacion existe entre el marketing online de la Empresa Global Chip S.A.C.
con la percepcion del consumidor, Comas 20217

Entre los problemas especificos tenemos:

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de captacion de nuevos clientes de la

Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 20217

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de conversion de visitas de la Empresa

Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor Comas, 20217?

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de fidelizacion de la Empresa Global
Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021?

La presente investigacion en cuanto a la justificacion se llego a justificar en base

a tres criterios:

La presente investigacién cuenta con una justificacion tedrica ,debido a que se
sostiene en base a las teorias de marketing relacional y las teorias conceptuales
del marketing Online segun el autor Macia (2014), percepcién del consumidor
segun los autores Agueda, Garcia, Olarte, Narros y Sacos (2008), cabe resalta
que dicha teoria sera analizada en cuanto a la realidad problemética de la
empresa, confrontando las teorias, se lograra contrastar los resultados con la

epistemologia sobre los conocimientos existentes.

La investigacibn posee una justificacion metodolégica, ya que tiene
caracteristicas de una pauta aplicada, ya que a partir de las competencias
obtenidas mediante la investigacion se logré aplicar en cuanto a la realidad
problematica, no experimental, corte transversal y de nivel descriptivo
correlacional, ya que se buscara analizar el nivel de vinculacion que pueda

coexistir entre las dos variables.

De la misma manera, contiene una justificacion practica ya que es pertinente

pues los conocimientos que se van adquirir seran de suma relevancia para otras
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investigaciones de indole similar, ya que, a través de los resultados, se analizara

una realidad que no es ajena a otra empresa del mismo rubro.
La hipotesis general de la investigacion es:

Hi: Existe relacion entre el marketing online de la Empresa Global Chip S.A.C.

con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Ho: No existe relacion entre el marketing online de la Empresa Global Chip

S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.
Las hipotesis especificas son las siguientes:

Hi: Existe relacidén entre las estrategias de captaciéon de nuevos clientes de la
Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Ho: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de captacion de
nuevos clientes de la Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del
consumidor, Comas, 2021.

Hi: Existe relacion entre las estrategias de conversion de visitas de la Empresa

Global Chip S.A.C con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de conversion de visitas de la

Empresa Global Chip S.A.C con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Hi: Existe relacion entre las estrategias de fidelizacion de clientes de la Empresa

Global Chip S.A.C con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Ho: No existe relacién entre las estrategias de fidelizacién de clientes de la

Empresa Global Chip S.A.C con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.
El objetivo general de la investigacion es:

Indicar la relacion existente entre el marketing online de la Empresa Global Chip

S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.



Los objetivos especificos son:

Indicar la relacion existente entre las estrategias de captacion de nuevos clientes
de la Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas,
2021.

Indicar la relacion existente entre estrategias de conversion de visitas de la
Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Indicar la relacion existente entre estrategias de fidelizacion de la Empresa

Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.



Il. MARCO TEORICO

En el &mbito internacional se han citado a los posteriores autores con sus
respectivos resiumenes con respecto al marketing online y la percepcion del
consumidor del cual podemos destacar a Tineo y Heredia (2019), en su
investigacion su fin fue determinar la relacion entre el marketing online y la
percepcion de los clientes de un Mype de Autopartes, se trabajo en base a un
tipo de investigacion correlacional y propositiva, con sentido cuantitativo, se
efectud un sondeo a 133 clientes y 8 colaboradores de la MYPE, la recoleccion
se realiz6 en base a una escala de Likert, denotando como resultado que el
71.2% de los encuestados llegaron a manifestar que si consideran necesario que
la empresa llegue a realizar un Marketing online para incrementar las ventas, sin
embargo solo el 32% de los trabajadores tienen conocimiento de las
herramientas que se manejan, asi mismo solo 48.3% de los clientes se
encuentran fidelizados, siendo uno d los reclamos constantes es la falta de un
catalogo online, asi como la carencia del bosquejo de una péagina web, ya que
un grupo de consumidores, se informan de los productos antes de ir a la tienda,
0 consideran mejor pagar via online que acercarse a realizarse su compra por
factor de tiempo, en el estudio se llegé a concluir, que se ve viable realizar un
disefio de una pagina web, con la estrategia de fidelizar los clientes y poder

incrementar las ventas.

Segun Meléndez (2018), considerando como fin examinar la efectividad del
marketing digital en las percepciones de los clientes para a su vez alcanzar
elevar a los consumidores potenciales y las ventas de la compafiia, metodologia;
descriptivo-comparativo, con enfoque cuantitativo, se empled las técnicas que
crean las ventas como el instrumento del marketing online, ademas de delimitar
indicadores de efectividad que, posterior a un seguimiento de 3 meses,
permitiendo denotar conclusiones especificas referente al rendimiento con el uso
de esta herramienta digital, poseyendo como resultado lo que indica una tasa de
conversion impresiones a clics del 14%. Demostrando que cada vez que se
muestre el anuncio el 14% da clicks. Lo que indica grado de eficiencia de una

tasa alta en términos de conversion en Facebook.

Segun Quevedo (2017), tuvo como objetivo reconocer las formas en que las
compafias siderurgicas chinas emplean métodos de marketing online para
6



estimular las comunicaciones con sus consumidores. ha previsto hacer una
progresion de entrevistas en profundidad y protocolo con cuatro experimentados
en marketing online con nexo al sector de acero, igualmente el sondeo de 302
mercaderes de acero de desemejantes entidades siderargicas chinas en el
ambiente mercantil de venta de acero online. Se empleo como método un
enfoque cuantitativo, descriptivo explicativo. Los resultados de la utilidad de
estas técnicas sefialan que los principales procedimientos de comunicacion
comerciales en orientaciébn estan conectados con la imagen corporativa, Yy

basadas en los principios del marketing relacional.

Segun Salinas (2016), tuvo objetivo detallar y especificar las circunstancias en
las que se logra captar la percepcion del consumidor mediante mecanismos de
marketing digital disponibles por las entidades de la zona, estrategias
metodolégicas de nivel descriptivo, correlacion comparativo y sentido
cuantitativo, encuestandose a 105 Mypes. en raiz a un muestreo aleatorio
simple, se contempl6 que el uso del mecanismo del marketing digital abarca el
11% de las Mypes; se reconoce dos argumentos importantes que estarian
prohibiendo la adopcion de estas herramientas: la incomprension de las mismas
y la carencia de nédmina capacitada para implementarlas, asi mismo se empleé
un sondeo para calcular la apreciaciéon de los clientes. EI ACP posibilito
interpretar en 2 elementos de la variacién total del 66%, se interpreté como: F1:
publicidad y F2: adopcién de tecnologia, se concluyendo que las Mypes en el
90% de encuestadas afirman estar dispuestos usar y aprovechar para sus
entidades los mecanismos de marketing digital, principalmente ocurre en los
propietarios menores a 41 afios, muy por el contrario se muestra un bajo interés
en las personas mayores de esta edad por la predisposicion a la innovacion,
representando asi el 10,48%, por lo que el nivel de percepcion segun los

encuesta fue de regular con un 65%, 14% mala y 21% buena.

Jayaram y Manrai (2015), consideraron como objetivo analizar la importancia del
marketing digital en la percepcion de los consumidores en los mercados
ascendentes de Europa del Este en las economias en transicion. Metodologia.
Experimental, de disefio aplicado donde se aplica un modelo de Hewlett-Packard
(HP). Teniendo como resultado para desarrollar una estrategia de marketing

digital se debe de tener en cuenta 10 caracteristicas importantes, poder
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econOmico, analizar el tipo de la demanda, conectividad digital, tener
conocimiento de las normas de privacidad, asi como sus leyes, tener una
responsabilidad social y empresarial, una actitud positiva, conocimientos basicos
de ofimética, realizar capacitaciones constantes de nuevas herramientas de
publicidad, para ofrecer su productos, concluyendo: que de las 10 factores que
son importantes para el desarrollo de un adecuado marketing de un producto o
servicio via online, es importante segmentar el publico al que se va a dirigir,
realizar una gestion de contenido, figuras y fondo de las caracteristicas del
producto y como va a hacer presentado a través de la redes sociales o pagina
web, asi como su aplicacion digital y analitica, para poder incremental la

percepcion de los clientes.

A continuacién, en el entorno nacional tenemos las siguientes tesis con respecto
al marketing online y la percepcion del consumidor: Farfan y Milian (2020),
tuvieron como obijetivo identificar los principales factores del Marketing digital
que influyen en la percepciéon de los usuarios de la generacion millennial con
respecto a las marcas blancas de cuidado personal dentro de Lima Moderna. se
procedi6 a llevar a cabo dos modelos de investigacion: cuantitativa, descriptiva
comparativa. Con respecto a la primera, se realizé a través de la aplicacion de
entrevistas a expertos dentro del rubro y focus groups con personas que
cumplieran el perfil delimitado para el estudio y, con respecto a la segunda, se
efectud a través de 384 encuestas a personas pertenecientes a la generacion
mencionada de NSE A o B dentro Lima Moderna y que realicen compras de
productos de cuidado personal en supermercados al menos una vez al mes,
concluyendo: las marcas propias cuentan en general con un bajo reconocimiento

por parte del consumidor.

Cabreros (2019), tuvo como objetivo estudiar el dominio del marketing digital con
el interés de cambiar la percepcion de los consumidores que oscilan entre los 18
hasta los 39 afios de las pequefias y micro entidades llamadas MYPES de
vestimentas del distrito de Santiago de Surco en el 2018. Cabe identificar que el
estudio fue cuantitativo y con un planteamiento correlacional contemporaneo
transeccional, el recojo de informacion se compuso de un sondeo mixto,
finalmente concluyo manifestando que la variable mas calculada fue las

maniobras de la publicidad digital de los compradores de prendas; similar
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formato, las redes sociales predominantes en su determinacién de transaccion a

través de la comunicacion e interaccion con el usuario.

Segun Clavijo & Gonzales (2018), tuvo como fin analizar la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de marca en la Discoteca UMA, en la
ciudad de Chiclayo 2016, se utiliz6 método con sentido cuantitativo, correlacional
y no experimental en el disefio; muestra de 166 clientes. Nos dieron como guia
mediante los resultados que los avisos publicados en la internet es bastante
atrayentes en los usuarios a través del marketing digital en la Discoteca UMA
destacando su ingreso Facebook de modo muy habitual; asimismo se comprobo
lo provechoso de la discoteca en cuanto a su posicionamiento actual;
concluyendo que el marketing digital y sus componentes que contribuyen la
firma posesionada en la Discoteca UMA se evidencia una mayor colectividad de
clientes que ante las publicaciones expuestas se sienten enganchado en la
marca, por lo que la entidad puede sacarle un buen provecho con el fin de

conseguir importante posicionamiento de la firma.

Pacheco (2018), tuvo como finalidad primordial describir la influencia que existe
entre el Marketing digital y la Percepcion del Consumidor del establecimiento de
comida rapida Otto Grill, Distrito Bellavista, 2017-2018. Se realizo método
hipotético deductivo, la investigacion fue basica sustantiva, sentido cuantitativo,
nivel descriptivo correlacional causal; de forma no experimental. Segun las
evidencias obtenidos con respuesta al problema primordial nos da a conocer que
existe una vinculacion positivada entre las variables de r= 0.674 y se tiene un
coeficiente de determinacion de r2 = 0.678, en tanto se rechazé la hipétesis nula
aceptando la hipotesis de la investigacion, en efecto el marketing digital influye
significativamente en la Percepcion del consumidor del establecimiento de

comida rapida Otto Grill.

Segun Santillan y Rojas (2017), tuvieron como objetivo analizar la relacién entre
el Marketing Digital y la percepcion del consumidor en la Empresa Manufacturas
Kukuli SAC, 2017, el estudio se trabajé bajo investigacion aplicada, cuyo disefio
fue transaccional, no experimental, descriptiva correlacional; empleandose el
estadistico del chi cuadrado para confrontar la hipotesis. Poblacion infinita 384
consumidores, ajustado a la férmula se obtuvo la muestra de 192 consumidores
de la compafia Maquinarias Kukuli SAC del emporio de Gamarra, en efecto

9



manifiesta una significancia de 0.01, con un valor de P de 0.000, y correlacion
del 80.4% Pearson concluyendo una correlacion considerablemente significativa

del marketing digital y la gestion de vinculo en los consumidores.

Segun Villafuerte & Espinoza (2017), en su investigacion titulada “Influencia del
marketing digital en la percepcion de clientes de la empresa Confecciones Sofia
Villafuerte. Villa El Salvador, Periodo enero — agosto 2017”, tesis elaborada para
el titulo profesional de Licenciado en Administracion de Empresas en la
Universidad Nacional de Educacién Enrique Guzméan y Valle Lima - Peru; con el
fin primordial para determinar si hay influencia entre las dos variables en la
compafia Confecciones Sofia Villafuerte, Villa ElI Salvador, 2017, se estimo una
poblacion de 70 consumidores para su investigaciéon. Empleando técnicas de
encuesta de recoleccion de datos mediante treinta preguntas tipo Likert, en
efecto se obtuvo una vinculacion favorable de 0,986 y grado de significancia de
por debajo al 0,05. Concluyendo la existencia de una influencia positiva entre las

dos variables.

Del mismo modo empleamos articulos cientificos que tengan concordancia con
la investigacion planteada del cual tenemos Krizanoya, Lazaroiu y Gajanova.
(2019), tuvieron como objetivo analizar la eficacia de la comunicacion del
marketing y su importancia con la evaluacion con su entorno, método empleado
la U-Man Witney, ya que se utiliz6 dos hoteles, como muestra de estudio,
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental. Conclusion: se demostré la
importancia de la comunicacién en el marketing con su entorno online, ya que
mejora la imagen y aumenta el nivel de satisfaccion y confianza de los usuarios,

o lealtad a la marca.

Murugan. (2019), el objetivo fue observar la percepcion de los clientes frente al
marketing online en la empresa Amazon, se emple6 un método cuantitativo, con
nivel descriptivo no exploratorio, empleandose una encuesta a 100 clientes de la
empresa Amazon, dando como resultado una tabla en la muestra que un 44%
encuestados tienen entre 30 y 40 afios y siendo la mayoria de los consumidores
que estan dispuestos a adquirir aparatos electrénicos, en donde uno de sus
principales problemas es la entrega tardia de los productos, el cual generan una

ineficiencia del sistema de marketing online, y una percepcién insatisfactoria en
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los clientes. Concluye: el comportamiento del consumidor se establece y se mide
a través de la percepcion de los usuarios del marketing online, a través de sus

canales digitales.

Zanon, Grissemann, Kallmuenzer, y Kleunhans. (2019), tuvo como finalidad,
averiguar la relacion de las redes sociales y percepcion de los usuarios en la
promocion de la imagen que le empresa realiza. Se emplea como teoria, la
teoria de identidad social y perspectiva, para analizar la percepcion de los
usuarios en una empresa familiar. Método empleado, enfoque mixto, ya que se
empled una encuesta, para medir el nivel de percepcion de los usuarios, asi
como se realizé una entrevista a los que conforman la directiva en la compafia.
Los resultados, denotaron que la promocion de la imagen se llega a incrementar
con la autenticidad percibida. Conclusion: La promocion de la imagen a través
de las redes sociales, es importante ya que se considera como una estrategia de
una ventaja competitiva, generando un mejor canal de atraccion y de retencion

de clientes.

Micu, Geru, y Lixabdroiu. (2017), tuvieron el proposito de analizar la percepcion
de los usuarios en relacion con las estrategias de marketing online, se empleé
una encuesta destinada a 17526 clientes de los restaurantes de restaurantes en
Lawrence, método empleado, descriptivo, no explicativo, cuantitativo,
contratando sus resultados a través Chi-Cuadrado, demostrando que la
percepcion de los usuarios y las estrategias de marketing online, son favorables
y que existe un alto grado de asociacién. Concluyendo: Si la importancia del
conocimiento de la percepcion de los consumidores frente al manejo de las redes
sociales en el marketing, en donde el analisis sirvio para analizar el
comportamiento de los clientes en las redes sociales en términos de agrado,
calificacion y resaltar como se pueden mejorar las estrategias de preventa,

ventas y posventa.

La presente investigacion considera dos grandes aspectos, marketing digital
(Macia ,2014, p11) y percepcién del consumidor (Agueda, Garcia, Olarte, Narros
y Sacos,2008, p.19).

Con respecto al primer aspecto, Marketing online, tenemos las siguientes bases
teoricas:
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Teoria del Marketing Relacional se difundié después de un andlisis del Marketing
Transaccional, debido a una menor trascendencia que estaba atribuido en la
predominancia de estrategias, entre algunos de sus maximos exponentes
tenemos a Gummesson, Rawal y Gronroos (1978). Siendo por primera vez
acufiado como termino por Berry 1983, donde a través de sus trabajos durante
los 70 en la Escuela Nordica de Servicios y el IMP Group (Industrial Marketing
and Purchasing Group), se dio el primer concepto de marketing relacional, el cual
es definido como el curso de crear, progresar y lograr con el cliente una mejor
relacion y otros intérpretes que contribuyan de la relacion distinguidos como
grupos de interés. Asi mismo para Jackson (1985), manifiesta que el Marketing
Relacional esta encaminado fuertemente a preservar las buenas relaciones con
sus integrantes al largo plazo. Del mismo modo Gronroos (1990), consiste en
que los vinculos que puedan existir con los clientes se fundamentan en realzar,
mantener y negociar con los clientes, aunque no sea siempre al largo tiempo
pero si con el fin de conseguir el objetivo de los involucrados a través del
comercio mutuo y el pacto que conlleven en la negociacion. Berry y Parasuraman
(1991), menciona que el marketing de relaciones considera encandilar,
acrecentar y conservar los vinculos con los consumidores. Cristopher, Payne y
Ballantyne (1991), expresa que el marketing de relaciones es un resumen
enfocado en dar lo mejor al cliente, la fidelidad y el marketing en si. Segun Shani
y Chalasani (1992), es el empefio incorporado enfocados en reconocer, sostener
y edificar una red con clientes unitarios y lograr confortar incesantemente para
gue el beneficio en ambos sea mutuo mediante la interaccién con los contactos
de forma individualizada, otorgandole un valor afiadido en un tiempo

indeterminado.

Asi mismo se emplearon diversos autores de libros importantes que definen el
marketing online; expresando como la forma de demostrar un hecho a alguien
por medio de un entorno digital con capacidad de cubrir necesidades de la parte
interesada, se puede especificar al marketing online como las estrategias de
aplicaciones llevados a acabd por medios digitales para un sentido comercial,
tales como: Estrategias de captacion de nuevos clientes, estrategias de
transformacion de nuevos consumidores y estrategias de confianza. Macia
(2014, p.22).
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Por otro lado, Alcaide, J. et al. (2013, p.20), manifiesta sobre marketing online se
desarrolla por medio de una plataforma virtual, permitiendo un intercambio de la
informacion un uso dindmico y facil para el usuario, por lo que se debe de disefar
un lenguaje sencillo para que el cliente o consumidor se sienta comoda al
navegar dentro da pagina web, por lo que es importante disefiar una plataforma
digital (Pagina Web), con un fondo llamativo que permita a los clientes, se sienta
augustos, para ello es importante abrir un canal de sugerencias y quejas en el
internauta pueda sugerir o quejarse, permitiendo una retroalimentacion entre
ambas partes y de esta manera ver en nuestros clientes sus necesidades,

teniendo asi una mayor informacién de nuestro interés.

Asi mismo Miller (2013), el marketing online es una estrategia para promocionar
algo a otra persona a través de un medio digital, donde el consumidor o cliente,
pueda observar cada una de las caracteristicas del producto, y por el intermedio
de sus herramientas, se pueda captar clientes, por lo que considerado importante

para fines comerciales (p.35).

Ante ello podemos sefialar que los tres autores llegan a coincidir que el marketing
online es una aplicacion tecnoldgica digital, donde se puede mejor conocer las
caracteristicas del producto y realizar una compra de un producto, de manera
mas facil, en un corto tiempo, por lo que a diferencia del marketing tradicional,
gue se preocupa por mejorar los canales de distribucién, en el marketing online,
el internet es importante y el proyecto de una pagina web, ya que el internet
provee de muchas herramientas para poder distribuir, ofrecer y vender nuestros
productos a diferentes tipos de consumidores, llegando a todas partes del
mundo, ya que es de trascendencia que las compafiias ejecuten estrategias de
marketing online, para conocer las caracteristicas de los productos, asi como
innovar en sus disefios, colores, y el disefio atractivo de una pagina web, por lo
gue es importante cada una de las caracteristicas visuales que pueda percibir el
cliente de forma adecuada generando una notoriedad que trascienda a través
del impacto en la mente del cliente en relacién a la marca a diferencia de otros

productos.

Ante ello Maqueira y Bruque (2012, p.21), es importante para desarrollar un
marketing online tener 4 elementos importantes: Internet, implementacion de
unos sitios web, realizar anuncios o0 promociones online, concurrir en
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comunidades web y el empleo de redes sociales, cabe resaltar que el marketing
online abarca todas las tacticas comerciales o publicitarias, que puedan atraer,
conservar y crear vinculos con los consumidores, empleando diferentes canales
de pago, por lo que es importante el disefio de blogs, manejo de redes sociales,
YouTube, disefio de paginas webs, foros, mensaje a correos electronicos con

pequefios anuncios entre otros.

El Marketing online es el hecho de demostrar alguna informacién a alguien en un
contexto online, teniendo en mente, se puede expresar sobre el marketing online
como la utilizacion de tacticas comerciales trasladadas a los medios digitales
tales como las siguientes tres partes: estrategias de captacion de nuevos
clientes, estrategias de conversion de clientes y estrategias de fidelizacion.
Macia (2014, p.18).

La primera parte, Estrategias de captacion de nuevos clientes: Existen diferentes
estrategias que se logran enfocar en la captacion de clientes, mediante
diferentes fuentes de trafico, por consiguiente, es primordial la realizacién de una
pagina web, por lo que es importante realizar una planificacion de una campafa
publicitaria, atrayendo un trafico de calidad en los buscadores con la asuncion
de anuncios o textos como los banners. Macia (2014, p.18), considera tres

elementos:

El primer elemento, Planificacién de campafia: es un plan de marketing cuyo rol
es lograr organizar la idea de una campafia, definiendo que acciones tomar,
donde se logra definir los objetivos, se evalla la competencia, y se cuenta con

un presupuesto, buscando desarrollar un mensaje selectivo. Macia (2014, p.18).

El segundo elemento, Disefio de Banners: Disefiar un banner es importante, ya
gue se busca conseguir y ganar la consideracion de los clientes, para ello es
importante que se escoja un fondo adecuado, aplicar clip art adecuados,
estableciendo imagenes que guarden relacion con el estilo del texto y que no sea

muy costoso. Macia (2014, p.18).

El tercer elemento, Pagina web: Una pagina web es un escrito de informacion
electronica, en el que se puede incluir sonido, videos y programas de enlaces,
con imagenes increpadas, el cual busque captar la atencién, generando

informacion del producto o servicio, donde el cliente pueda saber las
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caracteristicas antes de realizar su compra, asi como también ofrece canales de

medio de pago facil. Macia (2014, p.18).

La segunda parte, Estrategias de conversion de visitas: Se registra como una
conversion, cuando el interesado revisa la pagina web y realiza la confirmacion
de una venta online, suscribiéndose por un medio de pago, valorando la
usabilidad del sitio web, el cual, a través de un catalogo online, se muestre
informacion de los productos permitiéndolos comprar, sugerir y recomendar.

Macia (2014, p. 22). Propone tres elementos los cuales son:

El primer elemento, Ventas online: ventas online, o ventas en internet, son
aguellos que tienen la finalidad de llegar vender sus productos o servicios, en
diferentes partes, llegan de a lugares lejanos donde reside las personas, por lo
gue es la transferencia de forma online de un producto a un comprador, en el

gue se llega a establecer los diferentes medios de pago. Wucius (2004, p.89).

El segundo elemento, Medio de pago: en una compra online, el objetivo son los

medios de pago. Wucius (2004, p.91).

El tercer elemento, Catalogo online: un catalogo online, es una plantilla donde
se emplean colores llamativos con colores que capten y atraigan la atencion de
los clientes. Wucius (2004, p.89).

La tercera parte, Estrategias de Fidelizacion: Se realiza a través de una
adecuada atencién y participacion en las redes sociales, para ello es importantes
la realizacion de un archivo de datos, por el cual se logre perfilar que clientes
podamos mas incentivar la fidelizacion, a través de ofertas y promociones. Macia

(2014, p.31), proponiendo tres elementos los cuales son:

El primer elemento, e-mail: es un correo electrénico que permite a los usuarios
a través de mensajes poder transferir informacion de catalogos online, asi como
tener una base de datos y de esta manera hacer un seguimiento de la compra

de los productos via online. Wucius (2004, p.125).

El segundo elemento, Base de datos: se estima a un cumulo de informacion
digitalizada referente a uno o varios contenidos vinculados, esta informacién es

almacenada a través de un programa. Wucius (2004, p.127).
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El tercer elemento, Redes sociales: Una red social es un sistema social
conformada por un conglomerado de usuarios ya sea sujeto u organizaciones
gue la conforman y que estan relacionados mediante un acuerdo. Wucius (2004,
p.125).

Con respecto a la variable percepcion del consumidor tenemos libros de autores.

Segun Grande y Rivas (2013, p.88), el estudio de las percepciones es muy
imprescindible para las buenas determinaciones que se deben aplicarse en
materia de marketing, como, por ejemplo: la fijacién o alteracién de los precios,

el disefio de productos, y el disefiar campafias de comunicacion eficaces.

Para Salomoén (2013, p.111), la percepcion es el procedimiento por el cual la
persona, escoge, estructura y explica ciertas sensaciones. Por consiguiente, el
andlisis de la percepcion se sitia en lo que las personas agregan a esas

sensaciones para asignarles un significado.

Schiffman y Lazar (2010, p. 66), mencionan para todo ser humano, la realidad
es un fenbmeno completamente particular el cual esta basado en sus deseos,
necesidades, experiencias y valores. Es de este modo que, para un mercadologo
la percepcién del consumidor resulta suficientemente fundamental que su
discernimiento de la realidad objetiva. En términos descriptivos, no es lo que en
realidad es, sino lo que los consumidores creen que es, lo que interviene en sus
actividades y habitos de compra. Por medio de la publicidad, los mercaddlogos
originan y moldean las percepciones del consumidor sobre sus bienes, al colocar
las ofertas que encubren los menesteres de los consumidores y que aportan
importantes beneficios con mayor efectividad que las alternativas de la

competencia.

Agueda, Garcia, Olarte, Narros y Sacos. (2008, p.77), los consumidores
desarrollan diferentes capacidades relacionadas con la percepcion, por lo que
podemos definir como la percepcion del consumidor como un procedimiento por
el cual se distingue, estructura y deduce los estimulos, generando una imagen
del producto o de la marca en la mente, las compafiias destinan grandes sumas
de dinero en tacticas para comunicar a sus clientes informacion del producto o
servicio, siendo muy pocas las cantidades que son aceptadas y procesadas en

la mente del consumidor, proponiendo tres partes tales son :
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La primera parte, Seleccién perceptual: Un individuo decide prestar atencion a
los anuncios publicitarios que sustenten la creencia que tiene, motivandolos a
crear una expectativa del producto. Schiffman y Wisenblit (2015, p.88),

planteando tres elementos:

El primer elemento, Motivacion: Es un estado interno en el que se busca cambiar
la conducta de la persona, por lo que se busca crear un impulso positivo hacia
una meta, objetivo, o cosa. Chiavenato (2012, p.55).

El segundo elemento, Mensaje publicitario: Los mensajes publicitarios abarcan

roles sociales que terminan limitando nuestra conducta. Kotler (2012, p.77).

El tercer elemento, Expectativa: Es una incertidumbre que es viable que se
considera eventualmente permisible, por lo que es una conviccion centrada en
el futuro, del cual puede o no ser efectivo, el cual se fundamenta bajo una
emocion. Chiavenato (2012, p.55).

La segunda parte, Organizacion perceptual: Los individuos no sienten la gran
cantidad de estimulos que seleccionan del ambiente; por el contrario, suelen
agruparlos en fracciones y a percibirlos como un todo. Este sistema de
organizacion perceptual facilita y sintetiza el dia a dia de las personas. Schiffman

y Wisenblit (2015, p. 88), planteando tres elementos los cuales son:

El primer elemento, Figuras: es aquella parte del campo de percepcion que

constituye el centro de la atencion. Schiffman y Wisenblit (2015, p. 88).

El segundo elemento, Colores: Son aquellos que se busca atraer la percepcion
de la persona a través de fondos intensos con colores fuertes. Wucius (2004,
p.125).

El tercer elemento, Agrupamiento: Cuando percibimos estimulos, los elementos
se agrupan y se ordenan formando una configuracion, en un todo arménico.
Estos principios se hallan relacionados con la cohesion de elementos. Wucius
(2004, p.125).

La tercera parte, Interpretacion de los estimulos: Se realiza cuando el
consumidor recibe el mensaje lo interpreta, encontrando opiniones diferentes a

su creencia y actitud, de manera que modifica el mensaje, pudiendo diferir de un
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individuo a otro dependiendo del precio o la marca del producto. Schiffman y

Wisenblit (2015, p.88), planteando tres elementos los cuales son:

El primer elemento, Actitud: es la relaciobn consistente y fuerte entre las
percepciones de la persona, es un sentimiento de conducta. Schiffman y
Wisenblit (2015, p.114).

El segundo elemento, Precio del producto: es la valoracion econémica que se le
concede a un bien o servicio estableciendo en funcion de la utilidad percibida por
el beneficiario. Schiffman y Wisenblit (2015, p.119).

El tercer elemento, Marca del producto: es la representacion de una imagen de

la en la mente del consumidor. Schiffman y Wisenblit (2015, p.11).
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[I. METODOLOGIA.

3.1. Tipoy Disefio de investigacién

La presente investigacion cuento con un disefio de investigacion aplicada
mediante conocimientos conceptuales y tedricos para darle solucién a la
Empresa Global Chip. El estudio de nivel aplicado tiene como fines interrogantes
destinados a hechos recientes para que podamos asegura la informacion de las
evidencias que se encuentren, sin limitar el lado practico, por lo que ambos se
vinculan sobre las nuevas realidades que puedan ser Utiles y relevantes para
lograr un mejor diagnaostico de la investigacion el disefio no experimental de corte

transversal (Baena, 2017, p.45).

Al respecto, nivel descriptivo son averiguaciones con planteamiento no
experimental se efectuaron sin descomponerse o envilecer intencionalmente las
variables con la especificacion de ver los fendmenos en su aspecto habitual para
inspeccionarlos (Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2014, p.122).

Nivel descriptivo correlacional ya que tuvo como fin determinar el grado de
vinculacién que muestran las dos variables, marketing online y percepcién del
consumidor de la Empresa Global Chip. El nivel descriptivo correlacional, busca
delimitar los caracteres y particularidades sobresalientes de cualquier fenémeno
gue delimite las ventajas de un grupo o sociedad, por otro lado, puntualiza que
la investigacion correlacional pesquisa el grado de conexion de las variables o
como se incorporan entre si para un entorno en particular (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014, p.128).

La investigacion fue de enfoque cuantitativo por que se emplearon mediciones
para cuantificar los datos de tipo Likert. El enfoque cuantitativo es aquel que
ayuda a la contrastacion de la prueba de hipétesis se ejecutan a través de la
eleccion de datos apoyados en los calculos numéricos y el estudio estadistico,
con la meta de acreditar teorias y consolidar patron de comportamiento
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p.115) y por ultimo en cuanto al
Método fue hipotético deductivo dado a la formulacién de hipotesis, manifiesta
gue radica en el comportamiento que comienza de unas confirmaciones en
caracter de hipotesis y busca impugnar o hurtar tales hipotesis, infiriendo en los

resultados que deben ser examinarlo con los hechos a ejecutar.
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3.2. Variables, Operacionalizacion.

La identificacién de variables de la presente investigacion fueron las siguientes:
ambas variables contaron con la naturaleza cuantitativa, escala nominal y

categorias independiente. Ver Anexo 1.

3.2.1. Variable 1 Marketing online.

El Marketing online es el hecho de demostrar alguna informacién a alguien en un
contexto online, teniendo en mente, se puede expresar sobre el marketing online
como la utilizacion de tacticas comerciales trasladadas a los medios digitales
tales como las siguientes tres partes: estrategias de captacion de nuevos
clientes, estrategias de conversion de clientes y estrategias de fidelizacion.
Macia (2014).

3.2.2. Variable 2 percepcion del consumidor.

Agueda, Garcia, Olarte, Narros y Sacos (2008), los consumidores desarrollan
diferentes capacidades relacionadas con la percepcién, por lo que podemos
definir como la percepcién del consumidor como un procedimiento por el cual se
distingue, estructura y deduce los estimulos, generando una imagen del producto
o de la marca en la mente, las compafias destinan grandes sumas de dinero en
tacticas para comunicar a sus clientes informacién del producto o servicio, siendo
muy pocas las cantidades que son aceptadas y procesadas en la mente del

consumidor.

En la Matriz de Operacionalizacion de la presente investigacion se puede
observar que se cuenta con definiciones conceptual, definiciones operacionales,

dimensiones, indicadores y escala de medicion Ver Anexo 2 y Anexo 3.
3.3. Poblacion muestray muestreo.

3.3.1. Poblacion.

En la presente investigacién se cont6 con una poblacion, la cual se observé a los
consumidores la empresa informatica Global Chip S.A.C, entre las edades de 18
a 60 afios siendo en su totalidad 150 clientes, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), “Poblacion es la estructura que coinciden con establecidas

especificaciones del compuesto de todos los sucesos” (p. 174).
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Tabla 1. Medicién de la muestra.

Pardmetro Insertar

Valor
N 150
N+*Zi+p+*q
V4 1,960 62*(N—1)+Z§*p*q
P 50,00%
Q 50,00%
e 5,00% 150 = 196035 * 50.00 = 50.00

5.002 * (150 — 1) + 19602 * 50.00 * 50.00
n = Tamafo de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblacion o Universo

Z" = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)"
e = Erro de estimacién maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

q = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

3.3.2. Muestra.

En la presente averiguacion se empleado el muestreo probabilistico, ya que se
empled un modelo estadistico para hallar el tamafio de la muestra, obteniendo
108 clientes, que permitira obtener datos para medir la percepcion que posee los

consumidores de la marca.

Segun Bernal (2010), “Es una porcion de la poblacion elegida, para extraer los
datos indispensables en el procedimiento del estudio por donde se ejecutara en
realizar las mediciones e indagaciones a través de la observacion el propésito
de estudio” (p. 161).

Tabla 2 Resultado de la muestra.

144.06

1.3329

n= 108
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3.3.3. Muestreo
En esta reciente investigacion se efectud la averiguacion por el muestreo

probabilistico, aleatorio simple.

Segun Bahena (2017). ElI muestreo es un método por el cual algunos
individuos de una poblacion —personas 0 cosas—, se recopilan como
representativos de la poblacién completa. La principal utilidad del muestreo es
que nos faculta para percibir algo acerca de una gran poblacién con un costo
bajo, prudencial y con mayor prontitud comparada con una enumeracion

completa de la poblacién como seria el censo (p. 84).

Segun Hernadndez, Ferndndez y baptista (2014), aleatorio simple (basado en
un listado con nombres y direcciones proporcionado por el ayuntamiento) (p.
193).

Criterio de inclusion: Personas entre 18 afios a 60 afios de edad,
estudiantes, profesionales y cliente con conocimientos en tecnologia interesados

en los beneficios que brinda el producto.

Criterio de exclusién Personas menores de 18 afios de edad, dado a la
menor afluencia en la decision de compra y personas mayores de 60 de edad
con poco conocimiento en tecnologia para ciertos tipos de herramientas

tecnoldgicas.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La Técnica que se utilizo en el estudio fue la encuesta

La obtencién de informacion prescindibles para el progreso de uno de los fines
propuestos de la investigacion, se elaboraron mediante la técnica de encuesta
para la evaluacion de los grados de conocimiento y niveles de actitudes por
medio de las preguntas que se realizan de manera directa o indirectamente a los
investigados (clientes) a través del el escalamiento de Likert con la aseveracion
para que demuestre sus reacciones eligiendo las condiciones pertinentes en la
escala asignada de cada punto un valor en nimeros. Hecho que fue aplicado por
medio del correo electronico y comunicacion de las redes sociales, encuesta que
se procedio efectuar en el Google forms. (se agregan en la parte apéndice),

segun
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3.4.1. Instrumento: cuestionario.
Para este proposito se realizaron 20 preguntas precisas y exactas en forma de
afirmaciones para ser sintetizados.
Segun Bernal (2010), nos indica que: El cuestionario son preguntas en conjunto
disefiados para generar datos relevantes con el fin de llegar a la meta propuesta
en la investigacion de forma correcta, para obtener la informacion precisa y

exacta del objeto a investigar y el problema central de la investigacion. (p. 250).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos dice: “Son aquellas
preguntas que se pueden responder de manera corta y estricta dado a las
opciones de respuesta previamente delimitadas, pero que tienen la facilidad

resultante de ser codificados y sintetizados” (p. 217).

3.4.2. Validez del instrumento.
Para precisar la probabilidad de la validez del instrumento, se realiz0 la técnica
de juicio de expertos mediante la prueba estadistica binomial.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p 204), ratifican que la
autenticidad objeta la interrogante de acuerdo con expertos que despuntan un
determinado tema. Este proyecto de investigacion es evaluado por un
conocedor para su validez, teniendo 11 elementos para su adhesion, luego se

empleod el programa estadistico SPSS, para obtener la prueba binomial.
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Tabla 3. Prueba binomial

Significancia

p Prop. Prop. De Exacta
Categoria N Observada Prueba (Binomial)
Grupol 1,00 10 ,91 ,50 ,012
Profesor
. Grupo2 ,00 1 ,09
Rodriguez
Total 11 1,00
Grupol 1,00 10 ,91 ,50 ,012
Profesor
Grupo2 ,00 1 ,09
Apaza
Total 11 1,00
Grupol 1,00 10 ,91 ,50 ,012
Profesor
] Grupo2 ,00 1 ,09
Uriarte
Total 11 1,00

3.4.3. Fiabilidad del instrumento.

Para este proyecto de investigacion procedimos a la prueba piloto conformado
por los usuarios de la Empresa Global Chip S.A.C. Segun Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014), nos dice: se evidencian diferentes técnicas para obtener la
fiabilidad del instrumento. Muchos realizan diferentes métodos mediante
técnicas y formulas que resultan esperar obtener un coeficiente de fiabilidad. En
gran parte las medidas fluctian entre 0 y 1, por lo que el coeficiente de O
demuestra una confiabilidad ineficaz y 1 nos resulta un coeficiente 6ptimo para
el procedimiento de la investigacidbn porque representa un maximo de
confiabilidad la aproximacion a O representara un mayor error en la medicion.
(p.207).

Por otro lado, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos dice: “El resultado
cual fuere, simplemente se hara una interpretacion en base a un comentario
respectivo del resultado obtenido con la proporcibn de coherencia interna
denominada “coeficiente alfa Cronbach”, que es uno de los mas utilizados” (p.
207).
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Tabla 4. Alfa de Crombach.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,902 20

Tabla 5. Resumen del procesamiento de los casos.

N %
Casos | Validos 108 100,0
Excluidos 0 0
Total 108 100,0

a. Eliminacion por lista justificada en todas las variables del procedimiento

3.5. Procedimientos

En esta investigacion se empled para la recopilacion de datos el programa de
Google Drive, para poder encuestar a los consumidores de la empresa Global
Chip. Se emplearon diversas herramientas para obtener los datos de la muestra
conformado por 108 clientes como prueba probabilistica de la empresa global
chip S.A.C. Comas, 2021. Se efectu6 a realizacion de la encuesta por medio del
Google Drive con un cuestionario de 20 items. Posteriormente se traslado la
informacion del cuestionario via WhatsApp o Facebook de los 108 clientes de la
empresa global chip S.A.C. Comas, 2021. Se recibid la informacién por el mismo
medio con los 20 cuestionarios debidamente adecuados por lo referido a los
clientes de la empresa Global Chip S.A.C. Coordinaciéon y autorizacién del
contexto de estudio. Durante el procedimiento del desarrollo del proyecto se
coordind y solicito la autorizacién con el gerente de la empresa para el acceso
de la relacién de consumidores con su respectivo niumero de celular, a su vez
también se utilizaron los contactos que tiene la empresa en la pagina de

Facebook para realizar la investigacion respectiva del contexto del estudio.
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3.6. Método de andlisis de datos

Grafico 1
La campafa a través de anuncios publicitarios via online es de suma

importancia para la empresa.

Figura 1. Estadistica de planificacién de campafa.

M En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo B Totalmente de acuerdo

10.2%

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:
En la presente pregunta el 43.5% de los encuestados estan Totalmente de
acuerdo, el 45.4% estan de acuerdo, mientras el 10,2% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 0.9% esta en desacuerdo.

Grafico 2
La creacion de disefio banner de una pagina web seria relevante para la
empresa.

Figura 2. Estadistica de disefio banners.

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo

H Ni de acuerdo ni en desacuerdo M De acuerdo

52.8

35.2

9.3
2.8
— I
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 35.2% de los encuestados estan de acuerdo, mientras
el 52.8% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9.3% esta en desacuerdo y un

2.8% estan totalmente en desacuerdo.

Gréfico 3
Seria importante que la empresa implementara una pagina web para una mayor

informacion.

Figura 3. Estadistica de pagina web - facilidad d informacion.

M En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo W Totalmente de acuerdo
46.3% 49.1%

2.8% 1.9%

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:

En la presente pregunta el 49.1% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 1.9% est& ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 2.8% esta en desacuerdo.

Grafico 4
Es importante que una pagina web le ofrezca mayores promociones en linea

qgue ir a comprar en la tienda.

Figura 4. Estadisticas pagina web - comparacion online y presencial.

M En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo B Totalmente de acuerdo
42.6 40.7
14.8
e I
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 40.7% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 42.6% estan de acuerdo, mientras el 14.8% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 1.9% esta en desacuerdo.

Grafico 5
Es considerable que las ventas online por tarjeta le sean mucho mas facil y

comodo.

Figura 5. Estadistica de los medios de pago.

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Ni de acuerdo ni en desacuerdo W De acuerdo
m Totalmente de acuerdo 47.2

35.2
13.0
03 > I
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:
En la presente pregunta el 35.2% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 47.2% estan de acuerdo, mientras el 13% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 3.7% esta en desacuerdo y 0.9% totalmente en desacuerdo.

Gréafico 6

Comprar via online es mas rentable, ya que le ofrecen un descuento exclusivo
en cuanto a los medios de pago digitales (Tarjetas Visa, MasterCard, Plim,
Yape).

Figura 6. Estadistica de rentabilidad online

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo

H Ni de acuerdo ni en desacuerdo M De acuerdo

39.8 38.9
16.7
- [ ]
I
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 38.9% de los encuestados estan de acuerdo, el 39.8%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 16.7% estan en desacuerdo,

el 4.6% estan Totalmente en desacuerdo.

Gréfico 7
La empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes mediante un registro online

de sus productos y promociones.

Figura 7. Estadistica de los catalogos online

En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo B Totalmente de acuerdo
58.3
34.3
2.8 4.6 -
|
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:

En la presente pregunta el 34.3% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% est4 de acuerdo, mientras el 4.6% esté ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 2.8% esta en desacuerdo.

Gréfico 8

Prefiere recibir informacién de los productos y de las promociones a través de
su e-mail.

Figura 8. Estadistica de informacion a través de e-mail

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo

H Ni de acuerdo ni en desacuerdo B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo 46.3
27.8
[ ] [
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 27.8% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 10.2% esta en desacuerdo y un 4.6% estan totalmente en

desacuerdo.

Grafico 9
Seria recomendable dar su informacién personal por cada compra que realice

para mayores beneficios.
Figura 9. Estadistica de base de datos.
Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo

H Ni de acuerdo ni en desacuerdo W De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

31.5 324
22.2
11.1
-
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:
En la presente pregunta el 11.1% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 32.4% estan de acuerdo, mientras el 22.2% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 31.5% estd en desacuerdo y un 2.8% estan totalmente en

desacuerdo.
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Grafico 10
Es relevante que las redes sociales sean un factor importante para promocionar

y mejorar las oportunidades de compra de productos y servicios

Figura 10. Estadistica de redes sociales.

En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo

W De acuerdo B Totalmente de acuerdo

51.9%

44.4%

2.8%

o ]

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:

En la presente pregunta el 44.4% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 51.9% estan de acuerdo, mientras el 2.8% est& ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 0.9% esta en desacuerdo.

Grafico 11

La publicidad a través de las redes sociales, han motivado su decision de compra
de producto o servicio.

Figura 11. Estadistica de motivacion.

En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

W De acuerdo W Totalmente de acuerdo

49.1%
38%

11.1%

2 ]

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 38% de los encuestados estan totalmente de acuerdo,
el 49.1% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 1.9% esta en desacuerdo.

Grafico 12
Los anuncios publicitarios que ofrecen las redes sociales le transmiten un

mensaje informativo.

Figura 12. Estadistica de mensajes publicitarios.

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
H Ni de acuerdo ni en desacuerdo B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

58.3
24.1
12.0
0.9 4.6
— 1]

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:

En la presente pregunta el 24.1% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% estan de acuerdo, mientras el 12% estéa ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 4.6% esta en desacuerdo y un 0.9% estan totalmente en

desacuerdo.
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Grafico 13
Es importante que la calidad de las piezas graficas online cumpla con sus

expectativas.

Figura 13. Estadisticas expectativas.

M En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo B Totalmente de acuerdo
53.7

40.7

1.9 3.7
|
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:
En la presente pregunta el 40.7% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 53.7% estan de acuerdo, mientras el 3.7% est& ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 1.9% esta en desacuerdo.

Gréfico 14
Son agradables las imagenes que se muestran del producto a través de las
redes sociales

Figura 14. Estadistica figura.

En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo W Totalmente de acuerdo
58.3

30.6
10.2
o I
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 30.6% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% estan de acuerdo, mientras el 10.2% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 0.9% esta en desacuerdo.

Gréafico 15

Son atrayentes los colores del disefio de la pagina web.

Figura 15. Estadistica de colores.

En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo W Totalmente de acuerdo
54.6
29.6
13.9
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:
En la presente pregunta el 29.6% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 54.6% estan de acuerdo, mientras el 13.9% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 1.9% esta en desacuerdo.

Grafico 16

Las aplicaciones de acceso de una pagina web son faciles de manejar.

Figura 16. Estadistica de agrupamiento.

En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo W Totalmente de acuerdo
58.3
2.8 :
T ]
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 26.9% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% estan de acuerdo, mientras el 12% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 2.8% esta en desacuerdo.

Grafico 17
Los anuncios publicitarios en las redes sociales permiten cambiar la actitud de

los clientes en la compra de un producto.

Figura 17. Estadistica de actitudes.

En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo M Totalmente de acuerdo
54.6
25.9
16.7
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:

En la presente pregunta el 25.9% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 54.6% estan de acuerdo, mientras el 16.7% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 2.8% esta en desacuerdo.

Grafico 18
Los precios de los productos son acordes a su disposicion econémica.

Figura 18. Estadistica precio del producto.

En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo W Totalmente de acuerdo
53.7

20.4 22.2
- _
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 22.2% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 53.7% estan de acuerdo, mientras el 20.4% esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 3.7% esta en desacuerdo.

Gréafico 19

Considera las ofertas antes de elegir una determinada marca del producto.

Figura 19. Estadistica marca del producto - oferta.

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
B Ni de acuerdo ni en desacuerdo B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

57.4
31.5
]
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente SPSS

Interpretacion:

En la presente pregunta el 31.5% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 57.4% estan de acuerdo, mientras el 8.3% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 1.9% esta en desacuerdo y un 0.9% estan totalmente en

desacuerdo.

Gréafico 20

La marca del producto le simboliza calidad.

Figura 20.Estadistica marca del producto - calidad.

M En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo W Totalmente de acuerdo
46.3
38.0
12.0
- ]
I
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente SPSS
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Interpretacion:
En la presente pregunta el 38% de los encuestados estan totalmente de acuerdo,
el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 12% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo

y el 3.7% esté en desacuerdo.

Tabla 6. Prueba de normalidad.

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias de captacion de nuevos ,881 108 ,003 ,266 108 ,000
clientes
Estrategias de conversion de visitas ,718 108 ,000 ,269 108 ,004
Estrategias de Fidelizacion. ,728 108 ,004 ,298 108 ,006
Percepcion del consumidor ,819 108 ,013 ,281 108 ,004

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Interpretacion: Mediante a los resultados de la tabla 6, se utilizé la prueba de
normalidad, segun la regla correspondiente de Kolmogorov-Smirnov, porque la
cantidad de mi muestra es de 108 colaboradores de la empresa Global Chip
S.A.C. Dado al nivel de Sig. De los datos de normalidad fue de 0.000, se puede
indicar que en base a la regla de decision cumple con el Valor de p<0.05, lo que
respecta la decision de impugnar la hipotesis nula (HO), en consecuencia,
aceptar la Hipétesis alterna, que significa que la adjudicacion de las referencias
de la muestra no es normal. Por lo tanto, indica que la prueba no es normal, y la
estadistica que se utilizara en la constatacion de las hipétesis del estudio sera

mediante el estadigrafo no paramétrico.

Tabla 7. Coeficiente de correlacion.

-1.00 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.76 a -0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.51 a -0.50 Correlacion negativa media.
-0.26 a -0.25 Correlacion negativa débil.
-0.11a -0.10 Correlacion negativa muy debil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.
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+0.1 a +0.10 Correlacién positiva muy débil.

+0.11 a +0.25 Correlacion positiva débil.

+0.26 a +0.50 Correlacion positiva media.

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Libro de metodologia de la investigacién, quinta edicion, por Hernandez,
R., Fernandez, C., y Baptista, P., 2010, México: McGraw-Gill.

Hipotesis general:
H1: Existe relacion entre el marketing online de la Empresa Global Chip S.A.C.
con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Ho: No existe relacion entre el marketing online de la Empresa Global Chip S.A.C.
con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Tabla 8. Correlacion de variables.

Marketing Percepcion del
Online consumidor
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 , 736"
Spearman | Online correlacion
(Agrupada) o
Sig. (bilateral) . ,002
N 108 108
Percepcion del Coeficiente de 736" 1,000
consumidor correlacion
Agrupada
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,002
N 108 108

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

Se muestran en la tabla 8, se determind un coeficiente de correlacion de 0,736,
con referencia a la tabla 7, lo cual sefiala que tiene una relacion positiva
considerable, con un nivel de significancia bilateral de 0,000, de acuerdo a la
regla de decision se encuentra en Valor Sig. <0.05, precisando el rechazo de la

hipotesis nula, admitiendo la hipétesis, en conclusion, se acepta la hipotesis
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alterna evidenciando la existencia del nexo entre Marketing Online y Percepcién

del consumidor.

Hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion entre las estrategias de captacion de nuevos clientes de la
Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas,
2021.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de captacion de nuevos clientes de
la Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas,
2021.

Tabla 9. Correlacidon de hipétesis especifica 1

Estrategias de Percepcion del
captacion de consumidor
nuevos clientes (Agrupada)
(Agrupada)
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,607"
Spearman captacion de correlacion
nuevos clientes i i
Sig. (bilateral) . ,008
(Agrupada)
N 108 108
Percepcion del Coeficiente de 607" 1,000
consumidor correlacion
(Agrupada) ] ]
Sig. (bilateral) ,008
N 108 108

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

Interpretacion: de acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 9, se
determind un coeficiente de correlacion de 0,607, con referencia a la tabla 7, lo
cual indica que tiene una relacion positiva formidable, con un nivel de
significancia bilateral de 0,000, de acuerdo a la regla de decision se encuentra
en Valor Sig. <0.05, precisando el rechazo de la hipétesis nula, aceptando la
hipotesis, en conclusion, existe relacion entre Estrategias de captacion de

nuevos clientes y Percepcion del consumidor.
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Hipotesis especifica 2
Hi1: Existe relacidn entre las estrategias de conversion de visitas de la Empresa

Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de conversion de visitas de la
Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas,
2021.

Tabla 10. Correlacion de hipétesis especifica 2

Estrategias de  Percepcion del

conversion de consumidor
visitas (Agrupada)
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,559™
Spearman conversion de visitas correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Percepcion del Coeficiente de ,559™ 1,000
consumidor correlacion
(Agrupada) ] ]
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Interpretacion: mediante los resultados que se muestran en la tabla 10, se
determiné un coeficiente de correlacion de 0,559, con referencia a la tabla 7, lo
cual indica que tiene una relacion positiva considerable, con un nivel de
significancia bilateral de 0,000, de acuerdo a la regla de decision se encuentra
en Valor Sig. <0.05, precisando el rechazo de la hipotesis nula, aceptando la
hipotesis, en conclusion, existe relacion entre Estrategias de conversion de

visitas y Percepcion del consumidor.
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Hipotesis especifica 3
H1: Existe relacion entre las estrategias de fidelizacidn de clientes de la Empresa
Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas, 2021.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de fidelizacion de clientes de la
Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor, Comas,
2021.

Tabla 11. Correlacion de hipotesis especifica 3

Estrategias de Percepcioén del
Fidelizacion. consumidor
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,548™
Spearman Fidelizacion. correlacion
(Agrupada) ; ;
Sig. (bilateral) . ,004
N 108 108
Percepcion del Coeficiente de ,548" 1,000
consumidor correlacion
(Agrupada) ) )
Sig. (bilateral) ,004
N 108 108

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

Interpretacion: mediante los resultados que se muestran en la tabla 10, se
determind un coeficiente de correlacion de 0,548, con referencia a la tabla 7, lo
cual indica que tiene una relacién positiva importante, con un rasante de
significancia bilateral de 0,000, de acuerdo a la regla de decision se encuentra
en Valor Sig. <0.05, concretando el rechazo de la hip6tesis nula, aceptando la
hipétesis, en conclusion, existe relacion entre Estrategias de fidelizacion y

Percepcion del consumidor.
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V. Resultados

A continuacion, se analizaran los resultados del analisis descriptivo e inferencial.
El target es de 18 a 60 afios, ya que son consumidores que les gusta la
tecnologia como por ejemplo los gamer, se toman su tiempo para poder conocer

las propiedades y beneficios que le ofrecen un determinado producto.

4.1. Resultados descriptivos.

item 1: Lacampaiia através de anuncios publicitarios via online es de suma
importancia para la empresa.

En el 43.5% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 45.4%
estan de acuerdo, mientras el 10,2% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
0.9% esta en desacuerdo. Debido a la crisis sanitaria, muchas empresas han
tenido que innovar, diseflando diversos anuncios publicitarios que logren captar
la atencion de los consumidores para poder subsistir y sobresalir en el mercado

tan competitivo que tenemos en la actualidad.

ftem 2: La creacién de disefio banner de una pagina web seria relevante
para la empresa.

En la presente pregunta el 35.2% de los encuestados estan de acuerdo, mientras
el 52.8% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9.3% est4 en desacuerdo y un
2.8% estan totalmente en desacuerdo. En nuestra era tecnoldgica el disefio de
diverso banner es vital para llevar a cabo las camparfas digitales a otro nivel
empleando un lenguaje claro y conciso acompafiado con imagenes muy

atrayentes que permitan al cliente la capacidad de poseer el producto.

ftem 3: Seria importante que la empresa implementara una pagina web
para una mayor informacion.

En la presente pregunta el 49.1% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 1.9% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 2.8% estad en desacuerdo. Para un buen porcentaje de los
consumidores le es muy importante que las empresas posean paginas web, pero
el costo de implementacion de las mismas, en ocasiones no puede estar al

alcance de las pequefias empresas debido a su alto costo de mantencion.
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ftem 4: Es importante que una péagina web le ofrezca mayores
promociones en linea que ir a comprar en la tienda.

En la presente pregunta el 40.7% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 42.6% estan de acuerdo, mientras el 14.8% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 1.9% esta en desacuerdo. Para poder atraer un buen flujo de
visitantes a las paginas web las marcas realizan promociones infalibles, logrando
gue incrementen sus ventas, a su vez también estimula la demanda de diversos

productos.

iftem 5: Es considerable que las ventas online por tarjeta le sean mucho
mas facil y comodo.

En la presente pregunta el 35.2% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 47.2% estan de acuerdo, mientras el 13% esté ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 3.7% est4 en desacuerdo y 0.9% totalmente en desacuerdo,
existen clientes que prefieren esperar un poco mas para obtener un mejor precio,
ya que siempre el consumidor busca sentirse especial al recibir un beneficio por

adquirir un determinado producto.

item 6: Comprar via online es mas rentable, ya que le ofrecen un descuento
exclusivo en cuanto a los medios de pago digitales (Tarjetas Visa,
MasterCard, Plin, Yape).

En la presente pregunta el 38.9% de los encuestados estdn de acuerdo, el
39.8% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 16.7% estan en
desacuerdo, el 4.6% estan Totalmente en desacuerdo. La COVID ha logrado la
aceleracion de los medios de pago digitales, debido que los consumidores
pretenden pagar como, cuando y donde quieran.

item 7: La empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes mediante un
registro online de sus productos y promociones.

En la presente pregunta el 34.3% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% esta de acuerdo, mientras el 4.6% est& ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 2.8% esta en desacuerdo. Se ha convertido en una manera mas
creativa de poder captar la atencion de los consumidores, convirtiéendose en una

estrategia comercial, estos catalogos digitales pueden estar disponibles las 24
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horas del dia como consecuencia le permite a la empresa y al cliente concretar

una compra de inmediato.

item 8: Prefiere recibir informacién de los productos y de las promociones
através de su e-mail.

En la presente pregunta el 27.8% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 10.2% esta en desacuerdo y un 4.6% estan totalmente en
desacuerdo, este método les permite a las empresas mantener una constante
comunicaciones con sus consumidores, ya que es una manera mas efectiva de
poder fidelizarlos, a su vez le permite a la marcas saber el rango de edad,
cuantos clics ha conseguido reunir la campafia, cuantas veces los emails han

sido rebotados y cual ha sido la respuesta de los usuarios.

ftem 9: Seria recomendable dar su informacién personal por cada compra
gue realice para mayores beneficios.

En la presente pregunta el 11.1% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 32.4% estan de acuerdo, mientras el 22.2% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 31.5% esta en desacuerdo y un 2.8% estan totalmente en
desacuerdo, dado la coyuntura actual, la reputacién online e imagen puede
brindarnos punto diferencial, por ello las empresas deben de mejorar la calidad
del servicio prestado, atencién a los clientes y el cumplimiento de acuerdos y
contratos, por tal razon estas deben de demostrar al consumidor que protegeran
su informacién personal como si fuera propia, especialmente si se ofrecen
servicios electronicos u otros servicios que requieran recolectar datos de los

consumidores.

iftem 10: Es relevante que las redes sociales sean un factor importante
para promocionar y mejorar las oportunidades de compra de productos y
servicios
En la presente pregunta el 44.4% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 51.9% estan de acuerdo, mientras el 2.8% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 0.9% esta en desacuerdo, por lo cual se ha convertido en un
potencial canal, donde se puede intercambiar productos, ya que con poco
recurso ayuda a generar un gran impacto en los clientes potenciales, a su vez
ofrece mayor flexibilidad de formatos de anuncios.
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ftem 11: La publicidad a través de las redes sociales, han motivado su
decision de compra de producto o servicio.

En la presente pregunta el 38% de los encuestados estan totalmente de acuerdo,
el 49.1% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 1.9% esté en desacuerdo, la publicidad en estos medios digitales
les permitié incrementar rapidamente la visibilidad, generando una audiencia
potencial, a su vez mejora la comunicacion con los clientes permitiendo una

interaccion dinAmica.

ftem 12: Los anuncios publicitarios que ofrecen las redes sociales le
transmiten un mensaje informativo.

En la presente pregunta el 24.1% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% estan de acuerdo, mientras el 12% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 4.6% esta en desacuerdo y un 0.9% estan totalmente en
desacuerdo, estos tienen como funcion primordial persuadir al consumidor para
que adquiera un determinado producto o servicio mostrandole las propiedades,
atributos y beneficios que le pueden ofrecer, por lo cual la informacién debe ser
facil de comprender, creativos para poder trasmitir el mensaje de cual las

empresas desean comunicar a sus consumidores.

item 13: Es importante que la calidad de las piezas gréaficas online cumpla
con sus expectativas

En la presente pregunta el 40.7% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 53.7% estan de acuerdo, mientras el 3.7% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 1.9% esta en desacuerdo, las piezas graficas también las
podemos visualizar de forma online siempre teniendo como base la identidad,
manteniendo un estilo tipogréafico con el fin de poder llegar al inconsciente del

consumidor para poder tener una mayor aceptacion de nuestro publico obijetivo.

iftem 14: Son agradables las imagenes que se muestran del producto a
través de las redes sociales

En la presente pregunta el 30.6% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% estan de acuerdo, mientras el 10.2% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 0.9% esta en desacuerdo, con el avance digital es saber emplear

el uso estratégico, debido a que es una herramienta imprescindible para el
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marketing digital, les brinda a las marcar presupuestos comodos para desarrollar
sus estrategias, generando buenos resultados, permite incrementar
potencialmente la visibilidad, la innovacion y la originalidad, también marcaran la

consecucién del objetivo de generar confianza en la marca.

item 15: Son atrayentes los colores del disefio de la pagina web.

En la presente pregunta el 29.6% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 54.6% estan de acuerdo, mientras el 13.9% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 1.9% esta en desacuerdo, elegir los colores que llevara la pagina
web les permite transmitir a las marcas su mensaje para los consumidores y a
su vez lograr el equilibrio de los valores que representa la marca ,apoyandose
en una gama cromatica, el contraste que podamos emplear ayuda a resaltar

textos o imagenes del resto de los elementos que lo conforman la pagina.

ftem 16: Las aplicaciones de acceso de una pagina web son faciles de
manejar.

En la presente pregunta el 26.9% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 58.3% estan de acuerdo, mientras el 12% esté ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 2.8% estd en desacuerdo, estas aplicaciones deben
proporcionar a los usuarios, acceder a la informacion que contiene de una
manera interactiva, también es fundamental que estas sean seguras, donde el
consumidor debe tener la certeza que la marca cuidara su informacién como

propia, a su vez debe de adosar la eficiencia de los negocios.

ftem 17: Los anuncios publicitarios en las redes sociales permiten
cambiar la actitud de los clientes en la compra de un producto.

En la presente pregunta el 25.9% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 54.6% estan de acuerdo, mientras el 16.7% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 2.8% esta en desacuerdo, estos anuncios en estas plataformas
digitales les permiten a las empresas optimizar esfuerzos para comunicar un

mensaje breve y que logre captar su atencion.
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ftem 18: Los precios de los productos son acordes a su disposicion
econdémica.

En la presente pregunta el 22.2% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 53.7% estan de acuerdo, mientras el 20.4% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 3.7% est4 en desacuerdo, es un instrumento muy flexible y
dinamico del marketing Mix, posee un fuerte impacto en el ambito psicolégico del
consumidor, en ocasiones una fuerte competencia, haciendo que el precio
disminuya hasta llegar a un punto de equilibrio con un precio determinado, a su
vez si el precio del producto se rebaja, las cantidades ofrecidas se reduceny la
demanda aumenta. Esto puede conducir a incrementos en el precio hasta un

nuevo equilibrio.

ftem 19: Considera las ofertas antes de elegir una determinada marca del
producto.

En la presente pregunta el 31.5% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo, el 57.4% estan de acuerdo, mientras el 8.3% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 1.9% estd en desacuerdo y un 0.9% estan totalmente en
desacuerdo, dado al COVID 19 muchos consumidores buscan més ofertas antes
de escoger un determinado producto, por ello las empresas tienen que incentivar
al consumidor ofreciéndoles ofertas o descuentos, generando un aumento en las

ventas, permitiendo también fidelizar a los consumidores.

ftem 20: La marca del producto le simboliza calidad.

En la presente pregunta el 38% de los encuestados estan totalmente de acuerdo,
el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 12% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 3.7% esta en desacuerdo, en estos tiempos influyen en la toma de decisiones
del consumidor ya que es intangible, sino también de lograr que sus clientes
potenciales lo vean como el Unico proveedor de una solucién a su problema o
necesidad, a su vez tambien nos permite obtener un numero especifico de

nuevos clientes, posicionando la empresa como un lider en el rubro.
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4.2. Resultados Andlisis Inferencial

Resultado general:

Para componer la contrariedad de las hipotesis, en esta parte de la investigacion
se exhiben los resultados del andlisis inferencial y estan expuestos, en los que
se precisa los nexos de las variables y las dimensiones obteniendo como
resultado 0,736. Sin embargo, para llevar a cabo esta desemejanza, la
normalidad de los valores de las resefias se dispone por primera vez, donde si
el grado de la prueba era menor o igual a 0.5, se aplicaria un estudio no
paramétrico y, de lo contrario, se dictaminaria por La prueba paramétrica.
Conociendo esto, se realiz6 la prueba de Kolmogorov Smirnov, ya que la muestra
de la investigacién es mayor que 50 personas, y como el nivel de significacion
fue de 0,000 menor de 0.05, se procedié a emplear una prueba no paramétrica
y manejando el Chi cuadrado para la manifestacion y comparacion de las
hipoétesis. Hernandez et al. (2014), nos alude que el Chi-cuadrado es un método
estadistico no paramétrico, que se maneja para poder establecer la correlacion
entre las variables cualitativas y ademas se efectla la prueba de las hipotesis
elevadas, decretando la correlacion entre dos categorias nominales (PP. 318-
319).

Resultado especifico 1:

Contemplando la tabla anterior, se obtiene del SPSS el valor de la significancia
que es 0,000 < 0,05; lo que representa que se admite la hipo6tesis de la
investigacion y se prescinde la hipétesis nula, por lo tanto, se ratifica que si existe
correlacién entre la variable estrategias de captacion de nuevos clientes con la
percepcion del consumidor.

Segun los resultados que se observan en la tabla anterior, el valor de Spearman
nos presenta un 0,607 de correlacién, lo cual considerando los niveles de
correlacion de Hernandez et. al. (2014), podemos decir que existe una
correlacion positiva alta entre el analisis del Marketing Online de la Empresa

Global Chip y la percepcion del consumidor, Comas, Lima, 2021.

48



Resultado especifico 2:

Observando la tabla anterior, se obtiene del SPSS el valor de la significancia que
es 0,000 < 0,05; lo que significa que se acepta la hipotesis de la investigacion y
se descarta la hipotesis nula, por lo tanto, se afirma que si existe relacion entre
la variable estrategias de conversion de visitas con la percepcion del consumidor.
Segun los resultados que se observan en la tabla anterior, el valor de Spearman
nos presenta un 0,559 de correlacion, lo cual considerando los niveles de
correlacion de Hernandez et. al. (2014), podemos decir que existe una
correlacion positiva alta entre el analisis del Marketing Online de la Empresa

Global Chip y la percepcion del consumidor, Comas, Lima, 2021.

Resultado especifico 3:

Observando la tabla anterior, se obtiene del SPSS el valor de la significancia que
es 0,000 < 0,05; lo que significa que se acepta la hipotesis de la investigacion y
se descarta la hipétesis nula, por lo tanto, se afirma que si existe relacion entre
estrategias de fidelizacion de la Empresa Global Chip S.A.C. con la percepcion
del consumidor.

Segun los resultados que se observan en la tabla anterior, el valor de Spearman
nos presenta un 0,548 de correlacion, lo cual considerando los niveles de
correlacion de Hernandez et. al. (2014), podemos decir que existe una
correlaciéon positiva alta entre el analisis del Marketing Online de la Empresa

Global Chip y la percepcion del consumidor, Comas, Lima, 2021.
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V. DISCUSION

En este capitulo vamos a confrontar los resultados obtenidos con los resultados

de nuestros antecedentes.

5.1. Discusion descriptiva

item 1: Lacampaiia através de anuncios publicitarios via online es de suma
importancia para la empresa.

A través del grafico que se adquirieron a través del cuestionario dirigido a 108
clientes el 43.5% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el
45.4% estan de acuerdo, mientras el 10,2% esté ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 0.9% estd en desacuerdo, coincidentemente el pablico que tuvo mayor
preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 24 a
32 afos. Estos resultados nos reflejan que existe un publico joven que disciernen
de una manera mas rapida una campafia grafica a través de anuncios
publicitarios, asi mismo se puede evidenciar que a través de la percepcion de los
encuestados la publicidad en internet suscita en este grupo de personas una
mejor aceptacion de una campafa grafica. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Tineo y Heredia (2019), en su investigacion se obtuvieron
como resultado que el 71.2% de los encuestados llegaron a manifestar que si
consideran necesario que la empresa llegue a realizar un Marketing online para
incrementar las ventas, sin embargo solo el 32% de los trabajadores tienen
conocimiento de las herramientas que se manejan, asi mismo solo 48.3% de los
clientes se encuentran fidelizados; Asi mismo coincide con la teoria del
marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y
Parasuraman (1991) en su teoria de percepcién del cliente y con la definicion de
uno de los autores mas representativos de la definicion de campafa grafica en
el marketing online marketing online de Macia (2014), quien define al marketing
online como las estrategias de aplicaciones llevados a acabd por medios
digitales para un sentido comercial, tales como: Estrategias de captacion de
nuevos clientes, estrategias de transformacion de nuevos consumidores y
estrategias de confianza. Ante los resultados podemos decir el conocimiento de

un marketing online permite que el disefio de catalogos online, asi como el
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bosquejo de una pagina web donde se logre anunciar los productos de las

tiendas e incrementar la percepcion y el nivel de las ventas.

ftem 2: La creacién de disefio banner de una pagina web seria relevante
parala empresa

Como se aprecia en el grafico 2 del segundo item, del cuestionario dirigido a 108
clientes; el 35.2% de los encuestados estan de acuerdo, mientras el 52.8% esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9.3% esta en desacuerdo y un 2.8% estan
totalmente en desacuerdo, coincidentemente el publico que tuvo mayor
preponderancia en el resultado obtenido fueron jévenes entre las edades 24 a
38 afios. Estos resultados nos evidencian que existe un publico joven que
perciben de una manera mas rapida la informacién de productos a través del
disefio de banner en una pagina web, ya que es un publico joven con facil manejo
y acceso a medios digitales, por lo que su busqueda de informacion es mayor en
este tipo de sector de publico joven. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Meléndez (2018), los resultados indican que la percepcion
de los consumidores en un marketing digital es alta en publico joven entre las
edades 30 a 35 afios, los cuales a través de la medicién de la pagina web se
pudo observar que la tasa de conversion impresiones de los clics el 14% de los
encuestados les llama la atencion el disefio, un 45% les llama la atencién la
interaccién con los vendedores y un 41%analizan la rapidez con la que contestan
e informan los precios y caracteristicas de los productos. Demostrando que cada
vez que se muestre el anuncio hay un 14% de clicks mas por dia. Lo que indica
grado de eficiencia de una tasa alta en términos de conversién en Facebook; Asi
mismo coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y
Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcién del
cliente y con la definicion de uno de los autores mas representativos de la
definicion de campafia grafica en el marketing online marketing online de Macia
(2014), diseiar un banner es importante, ya que se busca conseguir y ganar la
consideracion de los clientes, para ello es importante que se escoja un fondo
adecuado, aplicar clip art adecuados, estableciendo imagenes que guarden
relacion con el estilo del texto y que no sea muy costoso. Ante los resultados
podemos decir el conocimiento de un marketing online permite que el disefio de

catalogos online, asi como el bosquejo de una pagina web donde se logre
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informar los productos de las tiendas e incrementar la percepciéon y el nivel de

las ventas

ftem 3: Seria importante que la empresa implementara una pagina web
para una mayor informacion.

Como se aprecia en el grafico 3 del tercer item, del cuestionario dirigido a 108
clientes; En la presente pregunta el 49.1% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo, el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 1.9% esté ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 2.8% esta en desacuerdo. Para un buen porcentaje de los
consumidores le es muy importante que las empresas posean paginas web, pero
el costo de implementacion de las mismas, en ocasiones no puede estar al
alcance de las pequefias empresas debido a su alto costo de mantencién.
Coincidentemente el publico que tuvo mayor preponderancia en el resultado
obtenido fueron jévenes entre las edades 24 a 38 afios. Esto nos evidencia que
los jévenes buscan la informacion de un producto a través del disefio de una
pagina web, por lo que lo consideran importante que las empresas tengan una
pagina web, donde puedan ver las caracteristicas del producto e interactuar para
realizar una compra online, ya que debido a que manejen con mayor facilidad los
canales de pago y las redes sociales. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Segun Quevedo (2017), a través de un sondeo a 302
mercaderes de acero de desemejantes entidades siderurgicas chinas. Los
resultados demostraron que los principales procedimientos de comunicacion
comerciales en orientacién estan conectados con la imagen corporativa en un
35%, el disefio de una péagina web un 88% lo consideran importante para la
exportacion de sus productos para otros paises y un 15% consideran que es caro
la creacion, disefio y manejo de la pagina web, observandose que existe un
mayor desconocimiento de la creacion y disefio de la pagina web en los sectores
mas pequefios. Asi mismo coincide con la teoria del marketing relacional de
Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su
teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los autores mas
representativos de la definicibn de camparfia grafica en el marketing online
marketing online de Macia (2014), y de Alcaide, et al. (2013), manifiesta sobre
marketing online se desarrolla por medio de una plataforma virtual, permitiendo

un intercambio de la informacién un uso dindmico y facil para el usuario, por lo
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gue se debe de disefar un lenguaje sencillo para que el cliente o consumidor se
sienta comoda al navegar dentro da pagina web, por lo que es importante disefiar
una plataforma digital (Pagina Web), con un fondo llamativo que permita a los
clientes, se sienta augustos, para ello es importante abrir un canal de
sugerencias y quejas en el internauta pueda sugerir o quejarse, permitiendo una
retroalimentacion entre ambas partes y de esta manera ver en nuestros clientes

sus necesidades, teniendo asi una mayor informacion de nuestro interés.

item 4: Es importante que una pagina web le ofrezca mayores
promociones en linea que ir a comprar en la tienda.

Como se aprecia en el grafico 4 del cuarto item, del cuestionario dirigido a 108
clientes; el 40.7% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el 42.6%
estan de acuerdo, mientras el 14.8% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
1.9% esta en desacuerdo. Para poder atraer un buen flujo de visitantes a las
paginas web las marcas realizan promociones infalibles, logrando que
incrementen sus ventas, a su vez también estimula la demanda de diversos
productos. Coincidentemente el publico que tuvo mayor preponderancia en el
resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a 45 afios. Esto nos
evidencia que los jovenes buscan la informacién de un producto a través del
disefio de una pagina web, por lo que lo consideran importante que las empresas
tengan una pégina web, donde puedan ver las caracteristicas del producto e
interactuar para realizar una compra online, ya que debido a que manejen con
mayor facilidad los canales de pago y las redes sociales. Dados los hallazgos
encontrados coincidentemente con Salinas (2016), en donde se llegé a
encuestar a 105 Mypes. Observandose como resultado el uso del mecanismo
del marketing digital abarca el 11% de las Mypes; se reconoce dos argumentos
importantes que estarian prohibiendo la adopcion de estas herramientas: la
incomprension de las mismas y la carencia de nOmina capacitada para
implementarlas, asi mismo se emple6 un sondeo para calcular la apreciacion de
los clientes. EI ACP posibilito interpretar en 2 elementos de la variacién total del
66%, se interpret6 como: F1: publicidad y F2: adopcion de tecnologia, se
concluyendo que las Mypes en el 90% de encuestadas afirman estar dispuestos
usar y aprovechar para sus entidades los mecanismos de marketing digital,

principalmente ocurre en los propietarios menores a 41 afios, muy por el
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contrario se muestra un bajo interés en las personas mayores de esta edad por
la predisposicion a la innovacion, representando asi el 10,48%, por lo que el nivel
de percepcidn segun los encuesta fue de regular con un 65%, 14% mala 'y 21%
buena. Asi mismo coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson,
Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de
percepcion del cliente y con la definicibn de uno de los autores mas
representativos de la definicion de campafa grafica en el marketing online
marketing online de Macia (2014. p.35), y de Alcaide, et al. (2013, p.15),
manifiesta sobre marketing online se desarrolla por medio de una plataforma
virtual, permitiendo un intercambio de la informacion un uso dinamico y facil para
el usuario, por lo que se debe de disefar un lenguaje sencillo para que el cliente
o consumidor se sienta comoda al navegar dentro da pagina web, por lo que es
importante disefiar una plataforma digital (Pagina Web), Macia (2014, p.44), las
promociones se realiza a través de una adecuada atencion y participacion en las
redes sociales, para ello es importantes la realizacion de un archivo de datos,
por el cual se logre perfilar que clientes podamos mas incentivar la fidelizacion,

a través de ofertas y promociones.

iftem 5: Es considerable que las ventas online por tarjeta le sean mucho
mas facil y cémodo.

Como se aprecia en el grafico 5 del quinto item, del cuestionario dirigido a 108
clientes; el 35.2% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el 47.2%
estan de acuerdo, mientras el 13% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 3.7%
esta en desacuerdo y 0.9% totalmente en desacuerdo, existen clientes que
prefieren esperar un poco mas para obtener un mejor precio, ya que siempre
el consumidor busca sentirse especial al recibir un beneficio por adquirir un
determinado producto. Coincidentemente el publico que tuvo mayor
preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a
45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la informacion de un
producto a través de herramientas tecnoldgicas. Esta aptitud los hace los mas
adecuados para trabajos como el marketing digital, un campo innovador y con
muchisima perspectiva de futuro. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Jayaram y Manrai (2015), se pudo obtener como

resultados para desarrollar una estrategia de marketing digital se debe de tener
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en cuenta 10 caracteristicas importantes para incrementar el nivel de ventas a
través del marketing digital, un 10% mencionaron el poder econémico, 12%
analizar el tipo de la demanda, 11% conectividad digital, 18% tener conocimiento
de las normas de privacidad, 7% asi como sus leyes, tener una responsabilidad
social y empresarial 8%, 7% una actitud positiva, 10% conocimientos béasicos de
ofimética, 8% realizar capacitaciones constantes de nuevas herramientas de
publicidad, 10 ofrecer productos novedosos, concluyendo: que los jovenes
consideran que es mas facil el acceso de compra de sus productos a través de
un canal digital, ya que se puede realizar la comprar a través de tarjeta y recibir
el producto en la comodidad donde desee que llegue. Asi mismo coincide con la
teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry
y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con la definicion
de uno de los autores mas representativos de la definicion de campafia grafica
en el marketing online marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y
Wucius (2004). Ventas son aquellos que tienen la finalidad de llegar vender sus
productos o servicios, en diferentes partes, llegan de a lugares lejanos donde
reside las personas, por lo que es la transferencia de forma online de un producto

a un comprador, en el que se llega a establecer los diferentes medios de pago.

ftem 6: Comprar via online es mas rentable, ya que le ofrecen un descuento
exclusivo en cuanto a los medios de pago digitales (Tarjetas Visa,
MasterCard, Plin, Yape).

Como se aprecia en el grafico 6 del sexto item, del cuestionario dirigido a 108
clientes; la presente pregunta el 38.9% de los encuestados estan de acuerdo, el
39.8% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 16.7% estan en
desacuerdo, el 4.6% estan Totalmente en desacuerdo. La COVID ha logrado la
aceleracion de los medios de pago digitales, debido que los consumidores
pretenden pagar como, cuando y donde quieran. Coincidentemente el publico
que tuvo mayor preponderancia en el resultado obtenido fueron jévenes entre
las edades 25 a 45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la
informacion de un producto a través de herramientas tecnoldgicas y lo ven
mucho mas rapido facil y comodo pagar a través (Tarjetas Visa, MasterCard,
Plim, Yape). Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con Farfan y

Milian (2020), a través de la aplicacion de entrevistas a expertos dentro del rubro

55



y focus groups se entrevistaron a 384 personas pertenecientes a la generaciéon
mencionada de NSE A o B dentro Lima Moderna un 52% realicen compras de
productos de cuidado personal en supermercados al menos una vez al mes a
través de canales digitales, donde las edades de los encuestados varian entre
27 y 40 afnos, concluyendo: las marcas que cuentan con un bajo reconocimiento
por parte del consumidor son aquellas que no promocionan sus productos a
través de canales digitales. Asi mismo coincide con la teoria del marketing
relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman
(1991) en su teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los
autores mas representativos de la definicion de campafa grafica en el marketing
online marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y Wucius (2004).
A través de la compra online permite a los usuarios a través de mensajes poder
transferir informacién de catalogos online, asi como tener una base de datos y

de esta manera hacer un seguimiento de la compra de los productos via online.

item 7: La empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes mediante un
registro online de sus productos y promociones.

Como se aprecia en el grafico 7 del séptimo item, del cuestionario dirigido a 108
clientes; En la presente pregunta el 27.8% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo, el 46.3% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo, el 10.2% esta en desacuerdo y un 4.6% estan totalmente en
desacuerdo, este método les permite alas empresas mantener una constante
comunicaciones con sus consumidores, ya que es una manera mas efectiva
de poder fidelizarlos, a su vez le permite ala marcas saber el rango de
edad, cuantos clics ha conseguido reunir la campafia, cuantas veces los emails
han sido rebotados y cudl ha sido la respuesta de los usuarios. Coincidentemente
el publico que tuvo mayor preponderancia en el resultado obtenido fueron
jovenes entre las edades 25 a 45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes
buscan la informacion de un producto a través de herramientas tecnoldgicas la
empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes mediante un registro online
de sus productos y promociones. Dados los hallazgos encontrados
coincidentemente con Cabreros (2019), con el objetivo primordial era estudiar el
dominio del marketing digital con el interés de cambiar la percepcion de los

consumidores que oscilan entre los 18 hasta los 39 afos de las pequefias y micro
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entidades llamadas MYPES de vestimentas del distrito de Santiago de Surco en
el 2018. el recojo de informacion se compuso de un sondeo mixto, en donde un
45% considera la publicidad digital una estrategia facil en donde los compradores
de prendas han mejorado su comunicacién e interaccion con el usuario. Donde
se promocionan sus productos a través de canales digitales. Asi mismo coincide
con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978),
Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con la
definicion de uno de los autores mas representativos de la definicion de campafa
grafica en el marketing online marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al.
(2013) y Agueda, et, al. (2008), los consumidores desarrollan diferentes
capacidades relacionadas con la percepcion, por lo que podemos definir como
la percepcién del consumidor como un procedimiento por el cual se distingue,
estructura y deduce los estimulos, generando una imagen del producto o de la
marca en la mente, las compafias destinan grandes sumas de dinero en tacticas
para comunicar a sus clientes informacién del producto o servicio, siendo muy
pocas las cantidades que son aceptadas y procesadas en la mente del

consumidor.

item 8: Prefiere recibir informacién de los productos y de las promociones
através de su e-mail.

Como se aprecia en el grafico 8, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 27.8% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
46.3% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 10.2% esta en desacuerdo y un 4.6% estan totalmente en desacuerdo, este
método les permite a las empresas mantener una constante comunicaciones
con sus consumidores, ya que es una manera mas efectiva de poder
fidelizarlos, a su vez le permite ala marcas saber el rango de edad, cuantos
clics ha conseguido reunir la campafia, cuantas veces los emails han sido
rebotados y cual ha sido la respuesta de los usuarios. Coincidentemente el
publico que tuvo mayor preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes
entre las edades 25 a 45 afos. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la
informacion de un producto a través de herramientas tecnolégicas la empresa
ofreceria un mejor servicio a sus clientes mediante un registro online de sus

productos y promociones. Dados los hallazgos encontrados coincidentemente
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con Clavijo & Gonzales (2018), a través de una muestra a 166 clientes. Nos
dieron como guia mediante los resultados que los avisos publicados en la
internet atrajeron la atencion en un 55% a los usuarios a través del marketing
digital, un 72% fue considerado el Facebook como un medio de canal digital
habitual; asimismo se comprobé lo provechoso de la discoteca en cuanto a su
posicionamiento actual; concluyendo que el marketing digital y sus componentes
que contribuyen la firma posesionada en la Discoteca UMA se evidencia una
mayor colectividad de clientes que ante las publicaciones expuestas se sienten
enganchado en la marca, por lo que la entidad puede sacarle un buen provecho
con el fin de conseguir importante posicionamiento de la firma. Asi mismo
coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos
(1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con
la definicibn de uno de los autores mas representativos de la definicion de
campafna grafica en el marketing online marketing online de Macia (2014),
Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008), los consumidores desarrollan
diferentes capacidades relacionadas con la percepcion, por lo que podemos
definir como la percepcién del consumidor como un procedimiento por el cual se
distingue, estructura y deduce los estimulos. Macia (2014), las promociones
digitales se realizan a través de una adecuada atencion y participacion en las
redes sociales, para ello es importantes la realizacién de un archivo de datos,
por el cual se logre perfilar que clientes podamos mas incentivar la fidelizacion,

a través de ofertas y promociones.

item 9: Seria recomendable dar su informacién personal por cada compra
gue realice para mayores beneficios.

Como se aprecia en el grafico 9, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 11.1% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
32.4% estan de acuerdo, mientras el 22.2% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 31.5% esta en desacuerdo y un 2.8% estan totalmente en desacuerdo, dado
la coyuntura actual , la reputacion online e imagen puede brindarnos punto
diferencial , por ello las empresas deben de mejorar la calidad del servicio
prestado, atencidn a los clientes y el cumplimiento de acuerdos y contratos ,por
tan razon estas deben de demostrar al consumidor que protegeran su

informacion personal como si fuera propia, especialmente si se ofrecen
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servicios electronicos u otros servicios que requieran recolectar datos de los
consumidores. Coincidentemente el publico que tuvo mayor preponderancia en
el resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a 45 afios. Esto nos
evidencia que los jovenes buscan la informacion de un producto a traves de
herramientas tecnoldgicas la empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes
mediante un registro online de sus productos y promociones. Dados los
hallazgos encontrados coincidentemente con Pacheco (2018), consideraron
como finalidad primordial describir la influencia que existe entre el Marketing
digital y la Percepcion del Consumidor del establecimiento un 75% delos clientes
de 165 clientes encuestados manifestaron que tienen poco conocimiento de las
los servicios via online un 25% consideran que si tienen conocimiento, es
importante segmentar el publico al que se va a dirigir, realizar una gestion de
contenido, figuras y fondo de las caracteristicas del producto y como va a hacer
presentado a través de la redes sociales o pagina web, asi como su aplicacion
digital y analitica, para poder incremental la percepcion de los clientes. Asi
mismo coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y
Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del
cliente y con la definicion de uno de los autores mas representativos de la
definicion de campafia grafica en el marketing online marketing online de Macia
(2014), Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008), los consumidores
desarrollan diferentes capacidades relacionadas con la percepcion, por lo que
podemos definir como la percepcién del consumidor como un procedimiento por
el cual se distingue, estructura y deduce los estimulos. Macia (2014), las
promociones digitales son recomendable para una mejor informacion personal

por cada compra que realice para mayores beneficios

iftem 10: Es relevante que las redes sociales sean un factor importante
para promocionar y mejorar las oportunidades de compra de productos y
servicios.

Como se aprecia en el grafico 10, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 44.4% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
51.9% estan de acuerdo, mientras el 2.8% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 0.9% esta en desacuerdo, se ha convertido en un potencial canal donde se

puede intercambiar productos, ya que con pocos recurso ayuda a generar un
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gran impacto en los clientes potenciales, a su vez ofrece mayor flexibilidad
de formatos de anuncios, dado la coyuntura actual , la reputacion online e
imagen puede brindarnos punto diferencial , por ello las empresas deben de
mejorar la calidad del servicio prestado, atencion a los clientes y el cumplimiento
de acuerdos y contratos ,por tan razén estas deben de demostrar al consumidor
que protegeran su informacion personal como si fuera propia, especialmente
si se ofrecen servicios electronicos u otros servicios que requieran recolectar
datos de los consumidores. Coincidentemente el publico que tuvo mayor
preponderancia en el resultado obtenido fueron jévenes entre las edades 25 a
45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la informacion de un
producto a través de herramientas tecnoldgicas la empresa ofreceria un mejor
servicio a sus clientes mediante un registro online de sus productos y
promociones. Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con Segun
Santillan y Rojas (2017), cuyo proyecto de investigacion el Marketing Digital y la
percepcion del consumidor en la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, se realiz6
un cuestionario a 384 consumidores, en donde el 80.4% de los consumidores
entre las edades 30 a 45 compran a traves de las redes sociales y un 19.6%
tienen miedo de realizar sus compras a través de los canales digitales. Asi mismo
coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos
(1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con
la definicibn de uno de los autores mas representativos de la definicion de
campafna grafica en el marketing online marketing online de Macia (2014),
Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008), la promocion de la imagen a través
de las redes sociales, es importante ya que se considera como una estrategia de
una ventaja competitiva, generando un mejor canal de atraccion y de retencion

de clientes.

ftem 11: La publicidad a través de las redes sociales, han motivado su
decision de compra de producto o servicio.

Como se aprecia en el grafico 11, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 38% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
49.1% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 1.9% esta en desacuerdo la publicidad en estos medios digitales les permite

incrementar rapidamente la visibilidad, generando una audiencia potencial, a
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su vez mejora la comunicacién con los clientes permitiendo una interaccion
dinamica, dado la coyuntura actual , la reputacion online e imagen puede
brindarnos punto diferencial. Coincidentemente el publico que tuvo mayor
preponderancia en el resultado obtenido fueron jévenes entre las edades 25 a
45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la informacién de un
producto a través de herramientas tecnologicas la empresa ofreceria un mejor
servicio a sus clientes mediante un registro online de sus productos y
promociones. Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con Zanon,
Grissemann, Kallmuenzer, y Kleunhans, (2019). El presente articulo tuvo como
finalidad, averiguar la relacion de las redes sociales y percepcién de los usuarios
en la promocion de la imagen que le empresa realiza. Se emplea como teoria,
la teoria de identidad social y perspectiva, para analizar la percepcion de los
usuarios en una empresa familiar. A través de una encuesta a 1200 clientes Los
resultados, denotaron que la promocion de la imagen se llega a incrementar en
un 25% con la autenticidad percibida, Lo que se busca fortalecer la confianza y
seguridad de los clientes a través de sus canales de compras. Asi mismo
coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos
(1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcién del cliente y con
la definicibn de uno de los autores mas representativos de la definiciéon de
campafia grafica en el marketing online marketing online de Macia (2014),
Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008), Conclusién: La promocion de la
imagen a través de las redes sociales, es importante ya que se considera como
una estrategia de una ventaja competitiva, generando un mejor canal de

atraccion y de retencion de clientes.

ftem 12: Los anuncios publicitarios que ofrecen las redes sociales le
transmiten un mensaje informativo.

Como se aprecia en el grafico 12, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 38% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
49.1% estan de acuerdo, mientras el 11.1% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 1.9% esta en desacuerdo la publicidad en estos medios digitales les permite
incrementar rapidamente la visibilidad, generando una audiencia potencial, a
su vez mejora la comunicacién con los clientes permitiendo una interaccién

dinamica, dado la coyuntura actual , la reputacion online e imagen puede
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brindarnos punto diferencial. Coincidentemente el publico que tuvo mayor
preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a
45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la informacion de un
producto a través de herramientas tecnoldgicas la empresa ofreceria un mejor
servicio a sus clientes mediante un registro online de sus productos y
promociones. Segun Villafuerte & Espinoza (2017), se entrevistaron a 70
consumidores de la compariia Confecciones Sofia Villafuerte, se obtuvo que un
43.5% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 45.4% estan
de acuerdo, mientras el 10,2% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0.9%
esta en desacuerdo respecto a que son importante los anuncios en publicitarios
en las redes sociales. Asi mismo coincide con la teoria del marketing relacional
de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su
teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los autores mas
representativos de la definicion de campafa grafica en el marketing online
marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008),
Conclusion: La promocion de la imagen a través de las redes sociales, es
importante ya que se considera como una estrategia de una ventaja competitiva,

generando un mejor canal de atraccion y de retencién de clientes.

item 13: Es importante que la calidad de las piezas gréaficas online cumpla
con sus expectativas.

Como se aprecia en el grafico 13, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 40.7% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
53.7% estan de acuerdo, mientras el 3.7% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 1.9% estéd en desacuerdo a través de los resultados podemos observar los
encuestados consideran importante la calidad de las piezas graficas los cuales
cumplen con las expectativas cuando abren la pagina web, permitiendo
incrementar rapidamente la visibilidad, generando una audiencia potencial, a
su vez mejora la comunicacion con los clientes. Coincidentemente el publico
que tuvo mayor preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes entre
las edades 25 a 45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la
informacion de un producto a través de herramientas tecnolégicas la empresa
ofreceria un mejor servicio a sus clientes mediante un registro online de sus

productos y promociones. Segun Villafuerte & Espinoza (2017), se entrevistaron
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a 70 consumidores de la compafia Confecciones Sofia Villafuerte, se obtuvo que
un 43.5% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 45.4%
estan de acuerdo, mientras el 10,2% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
0.9% estd en desacuerdo respecto a que son importante los anuncios en
publicitarios en las redes sociales. Asi mismo coincide con la teoria del marketing
relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman
(1991), en su teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los
autores mas representativos de la definiciobn de campafia grafica en el marketing
online marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y Schiffman &
Wisenblit (2015), las percepciones de los compradores respecto de los conjuntos
de piezas de los articulos, prestaciones y marcas, ademas de cémo estiman la
cualidad de las proposiciones creadas por los especialistas, desde el aspecto de
los usuarios, manufacturas y las marcas poseen representaciones,
apreciaciones emblematicas de convenios con los provechos exclusivos que

garantizan abastece.

ftem 14: Son agradables las imagenes que se muestran del producto a
través de las redes sociales.

Como se aprecia en el grafico 14, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 30.6% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
58.3% estan de acuerdo, mientras el 10.2% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 0.9% est4 en desacuerdo, a través de los resultados podemos observar los
encuestados consideran importante la calidad de las piezas graficas los cuales
cumplen con las expectativas cuando abren la pagina web, permitiendo
incrementar rapidamente la visibilidad, generando una audiencia potencial, a
su vez mejora la comunicacién con los clientes. Coincidentemente el publico
gue tuvo mayor preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes entre
las edades 25 a 45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la
informacion de un producto a través de herramientas tecnolégicas la empresa
ofreceria un mejor servicio a sus clientes mediante un registro online de sus
productos y promociones. Coincide con los hallazgos de la investigacion Gomez
(2020), una investigacion de la Universidad de Harvard, determina que las
empresas se han visto enfocarse en tres acciones: prevencion, promocion y

progresista. En donde se llegé a encuestar a mas de un 305 de las empresas,
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en donde existe un 48% de incremento del consumo en los medios de internet,
prensa online, redes sociales, entre otros, por lo que la inversion en canales
digitales se ha vuelto comun y un 52% un mecanismo mas rapido de compra las
llamadas por delivery. Asi mismo coincide con la teoria del marketing relacional
de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su
teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los autores mas
representativos de la definicion de campafa grafica en el marketing online
marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y Schiffman & Wisenblit
(2015) y Palencia (2015), sefiala el marketing online también por mucho tiempo
esta siendo dirigidos para las medianas y pequefias empresas, encontrandose
al alcance de todos, permitiéndose regenerar tacticas que los ayuden a
enriquecer sus resultados de ofertas, a su vez sus ganancias, pero debemos de
tener en cuenta que es esencial inquirir una armonia entre lo que necesita la

sociedad, el individuo y la organizacion.

ftem 15: Son atrayentes los colores del disefio de la pagina web.

A través del grafico 15 que se obtuvo a través del cuestionario dirigido a 108
clientes En la presente pregunta el 29.6% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo, el 54.6% estan de acuerdo, mientras el 13.9% esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 1.9% esta en desacuerdo, coincidentemente el publico que
tuvo mayor preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes entre las
edades 25 a 45 afios. Estos resultados nos evidencian que existe un publico
joven que perciben de una manera mas rapida una campafa grafica a través de
anuncios publicitarios, asi mismo se puede evidenciar que a través de la
percepcion de los encuestados la publicidad en internet genera en este grupo de
personas una mejor aceptacion de una campafia gréfica. Dados los hallazgos
encontrados coincidentemente con Micu, Geru, y Lixabdroiu. (2017), la
investigacion tiene el propdésito de analizar la percepcién de los usuarios en
relacion con las estrategias de marketing online, se empleé una encuesta
destinada a 17526 clientes de los restaurantes de restaurantes en Lawrence,
observandose el 30.6% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
58.3% estan de acuerdo, mientras el 10.2% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 0.9% esta en desacuerdo respecto al indicador si consideran importante el

disefio de la web. Concluyendo: Si la importancia del conocimiento de la
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percepcion de los consumidores frente al manejo de las redes sociales en el
marketing, en donde el analisis sirvio para analizar el comportamiento de los
clientes en las redes sociales en términos de agrado, calificacion y resaltar como
se pueden mejorar las estrategias de preventa, ventas y posventa.; Asi mismo
coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos
(1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcién del cliente y con
la definicibn de uno de los autores mas representativos de la definicion de
campafa grafica en el marketing online marketing online de Macié (2014), quien
define al marketing online como las estrategias de aplicaciones llevados a acab6
por medios digitales para un sentido comercial, tales como: Estrategias de
captacion de nuevos clientes, estrategias de transformacion de nuevos
consumidores y estrategias de confianza. Ante los resultados podemos decir el
conocimiento de un marketing online permite que el disefio de catalogos online,
asi como el bosquejo de una pagina web donde se logre informar los productos

de las tiendas e incrementar la percepcion y el nivel de las ventas.

ftem 16: Las aplicaciones de acceso de una pagina web son faciles de
manejar.

A través del grafico 16 que se obtuvo a través del cuestionario dirigido a 108
clientes En la presente pregunta el 26.9% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo, el 58.3% estan de acuerdo, mientras el 12% est& ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 2.8% estd en desacuerdo, coincidentemente el publico que
tuvo mayor preponderancia en el resultado obtenido fueron jévenes entre las
edades 25 a 45 afios. Estos resultados nos evidencian que existe un publico
joven que perciben de una manera mas rapida una campafa grafica a través de
anuncios publicitarios, asi mismo se puede evidenciar que a través de la
percepcion de los encuestados la publicidad en internet genera en este grupo de
personas una mejor aceptacion de una campafa grafica. Dados los hallazgos
encontrados coincidentemente con Pacheco (2018), consideraron como finalidad
primordial describir la influencia que existe entre el Marketing digital y la
Percepcion del Consumidor del establecimiento un 75% delos clientes de 165
clientes encuestados manifestaron que tienen poco conocimiento de las los
servicios via online un 25% consideran que si tienen conocimiento, es importante

segmentar el publico al que se va a dirigir, realizar una gestion de contenido,
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figuras y fondo de las caracteristicas del producto y como va a hacer presentado
a través de la redes sociales o pagina web, asi como su aplicacion digital y
analitica, para poder incremental la percepcion de los clientes. Asi mismo
coincide con la teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos
(1978), Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con
la definicibn de uno de los autores mas representativos de la definicion de
campafna grafica en el marketing online marketing online de Macia (2014),
Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008), la aplicacion de una adecuada
pagina web los consumidores desarrollan diferentes capacidades relacionadas
con la percepcion, por lo que podemos definir como la percepcién del consumidor
como un procedimiento por el cual se distingue, estructura y deduce los

estimulos.

ftem 17: Los anuncios publicitarios en las redes sociales permiten

cambiar la actitud de los clientes en la compra de un producto.

Como se aprecia en el grafico 17, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 25.9% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
54.6% estan de acuerdo, mientras el 16.7% estéa ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 2.8% esta en desacuerdo, este método les permite a las empresas
mantener una constante comunicaciones con sus consumidores, ya que es
una manera mas efectiva de poder fidelizarlos, a su vez le permite ala
marcas saber el rango de edad, cuantos clics ha conseguido reunir la campania,
cuantas veces los emails han sido rebotados y cual ha sido la respuesta de los
usuarios. Coincidentemente el publico que tuvo mayor preponderancia en el
resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a 45 afios. Esto nos
evidencia que los jévenes buscan la informacién de un producto a través de
herramientas tecnoldgicas la empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes
mediante un registro online de sus productos y promociones. Dados los
hallazgos encontrados coincidentemente con Clavijo & Gonzales (2018), a través
de una muestra a 166 clientes. Nos dieron como guia mediante los resultados
que los avisos publicados en la internet atrajeron la atencion en un 55% a los
usuarios a traves del marketing digital, un 72% fue considerado el Facebook
como un medio de canal digital habitual; asimismo se comprobé lo provechoso

de la discoteca en cuanto a su posicionamiento actual; concluyendo que el
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marketing digital y sus componentes que contribuyen la firma posesionada en la
Discoteca UMA se evidencia una mayor colectividad de clientes que ante las
publicaciones expuestas se sienten enganchado en la marca, por lo que la
entidad puede sacarle un buen provecho con el fin de conseguir importante
posicionamiento de la firma. Asi mismo coincide con la teoria del marketing
relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman
(1991), en su teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los
autores mas representativos de la definiciobn de campafia grafica en el marketing
online marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al.
(2008), los consumidores desarrollan diferentes capacidades relacionadas con
la percepcién, por lo que podemos definir como la percepcion del consumidor
como un procedimiento por el cual se distingue, estructura y deduce los
estimulos. Macia (2014), las promociones digitales se realizan a través de una
adecuada atencién y participacion en las redes sociales, para ello es importantes
la realizacion de un archivo de datos, por el cual se logre perfilar que clientes

podamos mas incentivar la fidelizacion, a través de ofertas y promociones.

ftem 18: Los precios de los productos son acordes a su disposicién
econOmica.

Como se aprecia en el grafico 18, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 22.2% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
53.7% estan de acuerdo, mientras el 20.4% estéa ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 3.7% esta en desacuerdo, dado la coyuntura actual , la reputacién online e
imagen puede brindarnos punto diferencial , por ello las empresas deben de
mejorar la calidad del servicio prestado, atencion a los clientes y el cumplimiento
de acuerdos y contratos ,por tan razén estas deben de demostrar al consumidor
que protegeran su informacion personal como si fuera propia, especialmente
si se ofrecen servicios electrénicos u otros servicios que requieran recolectar
datos de los consumidores. Coincidentemente el publico que tuvo mayor
preponderancia en el resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a
45 afios. Esto nos evidencia que los jovenes buscan la informacion de un
producto a través de herramientas tecnoldgicas la empresa ofreceria un mejor
servicio a sus clientes mediante un registro online de sus productos y

promociones. Dados los hallazgos encontrados coincidentemente con Pacheco
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(2018), consideraron como finalidad primordial describir la influencia que existe
entre el Marketing digital y la Percepcion del Consumidor del establecimiento un
75% delos clientes de 165 clientes encuestados manifestaron que tienen poco
conocimiento de las los servicios via online un 25% consideran que si tienen
conocimiento, es importante segmentar el publico al que se va a dirigir, realizar
una gestion de contenido, figuras y fondo de las caracteristicas del producto y
como va a hacer presentado a través de la redes sociales o pagina web, asi
como su aplicacién digital y analitica, para poder incremental la percepcion de
los clientes. Asi mismo coincide con la teoria del marketing relacional de
Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su
teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los autores mas
representativos de la definicion de campafia grafica en el marketing online
marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008),
los consumidores desarrollan diferentes capacidades relacionadas con la
percepcion, por lo que podemos definir como la percepcion del consumidor como
un procedimiento por el cual se distingue, estructura y deduce los estimulos.
Macid (2014), las promociones digitales son recomendable para una mejor

informacion personal por cada compra que realice para mayores beneficios.

ftem 19: Considera las ofertas antes de elegir una determinada marca del
producto.

Como se aprecia en el grafico 19, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 31.5% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
57.4% estan de acuerdo, mientras el 8.3% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 1.9% esta en desacuerdo y un 0.9% estan totalmente en desacuerdo, se ha
convertido en un potencial canal donde se puede intercambiar productos, ya
gue con pocos recurso ayuda a generar un gran impacto en los clientes
potenciales, a su vez ofrece mayor flexibilidad de formatos de anuncios,
dado la coyuntura actual , la reputacion online e imagen puede brindarnos
punto diferencial , por ello las empresas deben de mejorar la calidad del servicio
prestado, atencidn a los clientes y el cumplimiento de acuerdos y contratos ,por
tan razén estas deben de demostrar al consumidor que protegeran su
informacion personal como si fuera propia, especialmente si se ofrecen

servicios electronicos u otros servicios que requieran recolectar datos de los
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consumidores. Coincidentemente el publico que tuvo mayor preponderancia en
el resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a 45 afios. Esto nos
evidencia que los jévenes buscan la informaciéon de un producto a través de
herramientas tecnoldgicas la empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes
mediante un registro online de sus productos y promociones. Dados los
hallazgos encontrados coincidentemente con Segun Santillan y Rojas (2017),
cuyo proyecto de investigacion el Marketing Digital y la percepcion del
consumidor en la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, se realizd un cuestionario
a 384 consumidores, en donde el 80.4% de los consumidores entre las edades
30 a 45 compran a través de las redes sociales y un 19.6% tienen miedo de
realizar sus compras a través de los canales digitales. Asi mismo coincide con la
teoria del marketing relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry
y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con la definicion
de uno de los autores mas representativos de la definicion de camparia grafica
en el marketing online marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y
Agueda, et, al. (2008), la promocion de la imagen a través de las redes sociales,
es importante ya que se considera como una estrategia de una ventaja

competitiva, generando un mejor canal de atraccion y de retencion de clientes.

ftem 20: La marca del producto le simboliza calidad.

Como se aprecia en el grafico 20, del cuestionario dirigido a 108 clientes; En la
presente pregunta el 38% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, el
46.3% estan de acuerdo, mientras el 12% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 3.7% estd en desacuerdo, este método les permite a las empresas
mantener una constante comunicaciones con sus consumidores, ya que es
una manera mas efectiva de poder fidelizarlos, a su vez le permite ala
marcas saber elrango de edad, cuantos clics ha conseguido reunir la campafa,
cuantas veces los emails han sido rebotados y cual ha sido la respuesta de los
usuarios. Coincidentemente el publico que tuvo mayor preponderancia en el
resultado obtenido fueron jovenes entre las edades 25 a 45 afios. Esto nos
evidencia que los jovenes buscan la informacion de un producto a través de
herramientas tecnoldgicas la empresa ofreceria un mejor servicio a sus clientes
mediante un registro online de sus productos y promociones. Dados los

hallazgos encontrados coincidentemente con Cabreros (2019), con el objetivo
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primordial era estudiar el dominio del marketing digital con el interés de cambiar
la percepcion de los consumidores que oscilan entre los 18 hasta los 39 afios de
las pequefias y micro entidades llamadas MYPES de vestimentas del distrito de
Santiago de Surco en el 2018. el recojo de informacion se compuso de un sondeo
mixto, en donde un 45% considera la publicidad digital una estrategia facil en
donde los compradores de prendas han mejorado su comunicacion e interaccion
con el usuario. Donde se promocionan sus productos a través de canales
digitales. Asi mismo coincide con la teoria del marketing relacional de
Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), en su
teoria de percepcion del cliente y con la definicion de uno de los autores mas
representativos de la definicion de campafa grafica en el marketing online
marketing online de Macia (2014), Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008),
los consumidores desarrollan diferentes capacidades relacionadas con la
percepcion, por lo que podemos definir como la percepcion del consumidor como
un procedimiento por el cual se distingue, estructura y deduce los estimulos,
generando una imagen del producto o de la marca en la mente, las compafiias
destinan grandes sumas de dinero en tacticas para comunicar a sus clientes
informacion del producto o servicio, siendo muy pocas las cantidades que son

aceptadas y procesadas en la mente del consumidor.

5.2. Discusioén inferencial

Discusién general:

Para realizar la oposicion de las hipétesis, en esta parte de la investigacion se
muestran los resultados del analisis inferencial y estan expuestos, en los que se
determind la relacion de las variables y las dimensiones. Sin embargo, para llevar
a cabo este contraste, la normalidad de los valores de los datos se empled por
primera vez, donde si la jerarquia de la prueba era menor o igual a 0.5, se
emplearia una prueba no paramétrica y, de lo contrario, se decidiria por La
prueba paramétrica. Sabiendo esto, se realiz6 la prueba de Kolmogorov
Smirnov, ya que la muestra de la investigacién es mayor que 108 Clientes, y
como el nivel de importancia fue de 0,00 menos de 0.05, se procedio a utilizar
una prueba no paramétrica y empleando el Rho de Spearman 0,734 para la

demonstracién y comparacion de las hipétesis. Hernandez et al. (2014), nos
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menciona que el Rho de Spearman es un método estadistico no paramétrico,
que se utiliza para poder establecer la correspondencia entre las variables
cualitativas y ademas se ejecuta la prueba de las hipotesis elevadas,
determinando la correlacion entre dos categorias nominales (PP. 318-319), Esto
coincide con la investigacion del articulo Segun Santillan y Rojas (2017), cuyo
proyecto de investigacion El Marketing Digital y la percepcion del consumidor en
la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017, la poblacion infinita 384
consumidores, ajustado a la férmula se obtuvo la muestra de 192 consumidores
de la compafiia Maquinarias Kukuli SAC del emporio de Gamarra, en efecto
manifiesta una significancia de 0.01, con un valor de P de 0.000, y correlacion
del 80.4% Spearman concluyendo una correlacion considerablemente
significativa del marketing digital y la gestién de vinculo en los consumidores. Asi
mismo coincide con la teoria de Teoria del Marketing Relacional de Gummesson,
Rawal y Gronroos (1978) y Jackson (1985), manifiesta que el Marketing
Relacional esta encaminado fuertemente a preservar las buenas relaciones con
sus integrantes al largo plazo. Del mismo modo Gronroos (1990), consiste en
que los vinculos que puedan existir con los clientes se fundamentan en realzar,
mantener y negociar con los clientes, aunque no sea siempre al largo con el fin
conseguir el objetivo de los involucrados a través del comercio mutuo y el pacto
que conlleven en la negociacion. Berry y Parasuraman (1991), menciona que el
marketing de relaciones considera encandilar, acrecentar y conservar los
vinculos con los consumidores. Cristopher, Payne y Ballantyne (1991), expresa
gue el marketing de relaciones es un resumen enfocado en dar lo mejor al cliente,
la fidelidad y el marketing en si. Segun Shani y Chalasani (1992), es el empefio
incorporado enfocados en reconocer, sostener y edificar una red con clientes
unitarios y lograr confortar incesantemente para que el beneficio en ambos sea
mutuo mediante la interacciébn con los contactos de forma individualizada

otorgandole un valor afiadido en un tiempo indeterminado.

Discusién especifica 1:

Para realizar la oposicion de las hipétesis, en esta parte de la investigacion se
muestran los resultados del analisis inferencial y estan expuestos, en los que se
determind la relacion de las variables y las dimensiones. Sin embargo, para llevar

a cabo este contraste, la normalidad de los valores de los datos se empled por
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primera vez, donde si la jerarquia de la prueba era menor o igual a 0.5, se
emplearia una prueba no paramétrica y, de lo contrario, se decidiria por La
prueba paramétrica. Sabiendo esto, se realiz6 la prueba de Kolmogorov
Smirnov, ya que la muestra de la investigacién es mayor que 107 clientes, y
como el nivel de importancia fue de 0,00 menos de 0.05, se procedi6 a utilizar
una prueba no paramétrica y empleando el Rho de Spearman nos presenta un
0,607 de correlacion, lo cual considerando los niveles de correlacion de
Hernandez et. al., podemos decir que existe una correlacion positiva alta entre
el andlisis de las estrategias de captacion de nuevos clientes de la Empresa
Global Chip y la percepcion del consumidor Comas, Lima, 2021. Hernandez et
al. (2014, pp. 318-319), nos menciona que el Rho de Spearman es un método
estadistico no paramétrico, que se utiliza para poder establecer la
correspondencia entre las variables cualitativas y ademas se ejecuta la prueba
de las hipdtesis elevadas, determinando la correlacién entre dos categorias
nominales. Esto coincide con la investigacion del articulo Pacheco (2018),
consideraron como finalidad primordial describir la influencia que existe entre el
Marketing digital y la Percepcion del Consumidor del establecimiento de comida
rapida Otto Grill, Distrito Bellavista, 2017-2018. Segun las evidencias obtenidos
con respuesta al problema primordial nos da a conocer que existe una
vinculacién positivada entre las variables de rho de Spearman = 0.674 y se tiene
un coeficiente de determinacion de r2 = 0.678, en tanto se rechazo la hipotesis
nula aceptando la hipotesis de la investigacion, en efecto el marketing digital
influye significativamente en la Percepcion del consumidor del establecimiento
de comida rapida Otto Grill. Asi mismo coincide con la teoria de Teoria del
Marketing Relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978) y Jackson
(1985), manifiesta que el Marketing Relacional estd encaminado fuertemente a
preservar las buenas relaciones con sus integrantes al largo plazo. Del mismo
modo Berry y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con
la definicibn de uno de los autores mas representativos de la definicion de
campafia grafica en el marketing online marketing online de Macia (2014),
Alcaide, et al. (2013) y Agueda, et, al. (2008), la captacion de clientes se da a
través de la promocion de la imagen a través de las redes sociales, es importante
ya que se considera como una estrategia de una ventaja competitiva, generando

un mejor canal de atraccion y de retencion de clientes.
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Discusién especifico 2:

Para realizar la comparacion de las hipétesis, en esta parte de la investigacion
se muestran los resultados del andlisis inferencial y estan expuestos, en los que
se determind la relacién de las variables y las dimensiones. Sin embargo, para
llevar a cabo este contraste, la normalidad de los valores de los datos se empled
por primera vez, donde si la jerarquia de la prueba era menor o igual a 0.5, se
emplearia una prueba no paramétrica y, de lo contrario, se decidiria por La
prueba paramétrica. Sabiendo esto, se realiz6 la prueba de Kolmogorov
Smirnov, ya que la muestra de la investigacion es mayor que 107 clientes, y
como el nivel de importancia fue de 0,00 menos de 0.05, se procedio a utilizar
una prueba no paramétrica y empleando el Rho de Spearman nos presenta un
0,559 de correlacion, lo cual considerando los niveles de correlacion de
Hernandez et. al., podemos decir que existe una correlacién positiva alta entre
el andlisis de la estrategia de conversion de la Empresa Global Chip y la
percepcion del consumidor Comas, Lima, 2021. Hernandez et al. (2014, pp. 318-
319), nos menciona que el Rho de Spearman es un método estadistico no
paramétrico, que se utiliza para poder establecer la correspondencia entre las
variables cualitativas y ademas se ejecuta la prueba de las hipotesis elevadas,
determinando la correlacidén entre dos categorias nominales. Esto coincide con
la investigacion del articulo Micu, Geru, y Lixabdroiu. (2017), la investigacion
tiene el propdsito de analizar la percepcion de los usuarios en relacion con las
estrategias de marketing online, se empleé una encuesta destinada a 17526
clientes de los restaurantes de restaurantes en Lawrence, método empleado,
descriptivo, no explicativo, cuantitativo, contratando sus resultados a través Chi-
Cuadrado, demostrando que la percepcién de los usuarios y las estrategias de
marketing online, son favorables y que existe un alto grado de asociacion.
Concluyendo: Si la importancia del conocimiento de la percepcion de los
consumidores frente al manejo de las redes sociales en el marketing, en dénde
el andlisis sirvi6 para analizar el comportamiento de los clientes en las redes
sociales en términos de agrado, calificacion y resaltar como se pueden mejorar
las estrategias de preventa, ventas y posventa. Asi mismo coincide con la teoria
de Teoria del Marketing Relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978) y
Jackson (1985), manifiesta que el Marketing Relacional esta encaminado

fuertemente a preservar las buenas relaciones con sus integrantes al largo plazo.
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Discusién especifico 3:

Para realizar la oposicion de las hipoétesis, en esta parte de la investigacion se
muestran los resultados del analisis inferencial y estan expuestos, en los que se
determind la relacion de las variables y las dimensiones. Sin embargo, para llevar
a cabo este contraste, la normalidad de los valores de los datos se empled por
primera vez, donde si la jerarquia de la prueba era menor o igual a 0.5, se
emplearia una prueba no paramétrica y, de lo contrario, se decidiria por La
prueba paramétrica. Sabiendo esto, se realiz6 la prueba de Kolmogorov
Smirnov, ya que la muestra de la investigacién es mayor que 107 clientes, y
como el nivel de importancia fue de 0,00 menos de 0.05, se procedio a utilizar
una prueba no paramétrica y empleando el Rho de Spearman nos presenta un
0,548 de correlacion, lo cual considerando los niveles de correlacién de
Hernandez et. al., podemos decir que existe una correlacion positiva alta entre
el analisis de la estrategia de fidelizacion de la Empresa Global Chip y la
percepcion del consumidor Comas, Lima, 2021. Hernandez et al. (2014, pp. 318-
319), nos menciona que el Rho de Spearman es un método estadistico no
paramétrico, que se utiliza para poder establecer la correspondencia entre las
variables cualitativas y ademas se ejecuta la prueba de las hipotesis elevadas,
determinando la correlacién entre dos categorias nominales. Esto coincide con
la investigacion del articulo Pacheco (2018), consideraron como finalidad
primordial describir la influencia que existe entre el Marketing digital y la
Percepcion del Consumidor del establecimiento de comida rapida Otto Grill,
Distrito Bellavista, 2017-2018. Segun las evidencias obtenidos con respuesta al
problema primordial nos da a conocer que existe una vinculacion positivada entre
las variables de rho de Spearman = 0.674 y se tiene un coeficiente de
determinacién de r2 = 0.678, en tanto se rechazo la hipétesis nula aceptando la
hipétesis de la investigacién, en efecto el marketing digital influye
significativamente en la Percepcion del consumidor del establecimiento de
comida rapida Otto Grill. Asi mismo coincide con la teoria de Teoria del Marketing
Relacional de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978) y Jackson (1985),
manifiesta que el Marketing Relacional esta encaminado fuertemente a preservar
las buenas relaciones con sus integrantes al largo plazo. Del mismo modo Berry
y Parasuraman (1991), en su teoria de percepcion del cliente y con la definicion

de uno de los autores mas representativos de la definicion de camparfia grafica

74



en el marketing online marketing online de Macia (2017), Alcaide, et al. (2013, p.
125) y Agueda, et, al. (2008, p.39), el marketing digital también ofrece recursos
en un terreno muy innovador, y con muchisimo camino por recorrer. Se trata de
una disciplina en constante renovacion, que se ha sabido adaptar a los tiempos
que corren. Sin dudas, puedes encontrar tu vocacion si te interesan temas como
la publicidad y la comunicacion lo que permite desarrollar estrategias de

fidelizacion.
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VI. Conclusiones

A través de los valores obtenidos del Rho de Spearman 0,736 y un valor de
significancia inferior al 0,05 se permitié aceptar la hipétesis alterna, Concluyendo
gue existe relacion entre el marketing online de la Empresa Global Chip con la
percepcion del consumidor. A su vez tras los resultados obtenidos se pudo
concluir que el correcto uso de las herramientas que nos brinda el marketing
online logra captar y medir el nivel de percepcion del consumidor, debido a sus
contenidos de calidad, por lo que es importante analizar a profundidad las
preferencias o0 gustos que tienen nuestros clientes con respecto a nuestros

productos.

Se logré cumplir con el primer objetivo especifico; Indicando la relacion existente
entre las estrategias de captacion de nuevos clientes de la Empresa Global Chip
S.A.C. con la percepcién del consumidor Comas, 2021, a través de los valores
obtenidos del Rho de Spearman 0,636 y un valor de significancia inferior al 0,05
se permiti6 aceptar la hipotesis alterna, Concluyendo que gracias a la
informacion recibida de los clientes se pudo determinar que el disefio de un
catalogo online permitiria manejar e masificar la informacion de los productos

gue ofrece a una gran variedad de clientes

Se logré cumplir con el segundo objetivo especifico; Indicando la relacién
existente entre las estrategias de conversién de nuevos clientes de la Empresa
Global Chip S.A.C. con la percepcion del consumidor Comas,2021, a través de
los valores obtenidos del Rho de Spearman 0,559 y un valor de significancia
inferior al 0,05 se permiti6 aceptar la hipotesis alterna. Concluyendo que los
clientes que mas tienen estan entre las edades 25 a 45 afos, y son lo que mas
utilizan y tienen conocimiento del manejo de las herramientas tecnolégicas, por
lo que buscan realizar sus compras a través de paginas web, que les brinde esas

facilidades de realizar sus compras.

Se logré cumplir con el tercer objetivo especifico; Indicando la relacion existente
entre las estrategias de fidelizaciéon de la Empresa Global Chip S.A.C. con la
percepcion del consumidor Comas,2021, a través de los valores obtenidos del
Rho de Spearman 0,548 y un valor de significancia inferior al 0,05 se permitio

aceptar la hipotesis alterna. Concluyendo que los clientes jovenes les agradan
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comprar mas a través de canales digitales, porque consideran que el precio es
menor y les da facilidades que se lo lleven a sus hogares sin salir de casa o del
trabajo, permitiéndoles desarrollar otras actividades, siendo un mecanismo de
atencioén al cliente de mejora y diferenciandose de otras empresas del mismo

rubro en el distrito donde se ofrecen.
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VIl. Recomendaciones

Con el deseo de obtener una mejor captacion del cliente para el desarrollo de su
negocio a través del marketing online, se recomienda que el encargado del area
de marketing de la empresa Global chip S.A.C., debera impulsar sus paginas de
redes sociales que posee y divulgar la informacion de sus productos a través de
herramientas digitales generando una interaccion, comodidad y facilidad de

compra que genere satisfaccion en sus clientes.

Con el proposito de crear estrategias de captacion de nuevos clientes el gerente
de la empresa debera asignar al encargado de Marketing el disefio de un
catalogo online de los productos con las caracteristicas y precios que permitan
que la informacién sea compartida por cualquier medio digital, pagina web,
Facebook, WhatsApp y Gmail, permitiendo captar nuevos clientes a través de
las visitas que realicen a las redes sociales, el cual se logre medir a través de

los mensajes de consulta al Chatbook de Facebook y Instagram .

Se recomienda que el gerente de la empresa debe de aplicar estrategias de
conversion, el cual se puede manifestar a través de un contenido atractivo visual
de su catalogo, el cual capte la atencion de los clientes a través de las figuras,
infografias, colores y un mensaje publicitario, que genere una agradable

percepcion de la marca de la empresa en los clientes.

Finalmente se propone realizar estrategias de fidelizacion crear incentivos de
descuentos, de servicios a domicilio de arreglos de productos dafiados, por lo
gue se debe de contar con un personal en el area de post venta, el cual logre
medir la percepcion de los clientes a través del valor adicional de la compra de
los productos y el nivel de percepcion del disefio del catalogo analizando la
informacion que desean nuestros de los productos que la empresa ofrece, a su
vez también diseflar camparfas de email que duren un promedio de medio afio

con el objetivo de fidelizarlos.
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ANEXOS

Anexo 1: Identificacion de variable

Variables Naturaleza Escala
MARKETING - _
cuantitativa Nominal
ONLINE
PERCEPCION
DEL cuantitativa Nominal
CONSUMIDOR

Categorias

independiente

independiente

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable matriz online.

Definicién
Conceptual

Sefiala que el
Marketing online es la
accion de presentar
algo a alguien en un
entorno online, en tal
sentido, se puede
decir del marketing
online como la
aplicacion de
estrategias de
comercializacion
llevados a los medios
digitales tales como:
Estrategias de
captacion de nuevos
clientes, estrategias
de conversion de
nuevos clientes y
estrategias de
fidelizacion. Macia
(2017, p.11).

Definicion
Operacional

Se realiza a
través de tres
tipos de
estrategias:
Estrategias de
captacion de
nuevos clientes,
estrategias de
conversion de
nuevos clientes
y estrategias de
fidelizacion.
Macia (2014).

Dimension

Estrategias de
captacion de
nuevos
clientes.

Estrategias de
conversion de
visitas.

Estrategias de
Fidelizacion.

Definicion

Existen diferentes estrategias que se logran

enfocar en la captacion de clientes,

mediante diferentes fuentes de tréafico, para
ello es importante la creacién de una pagina

web, por lo que es importante realizar una
planificacién de una campafa publicitaria,
atrayendo un trafico de calidad en los
buscadores con la asuncién de anuncios o
textos como los banners. Macia (2017).

Se registra como una conversién, cuando el
usuario llega a la pagina web y confirma una

venta online, suscribiéndose a un medio de
pago, valorando la usabilidad del sitio web,
el cual, a través de un catalogo online, se
muestre informacion de los productos
permitiéndolos comprar, sugerir y
recomendar. Macia (2014).

Se realiza a través de una adecuada
atencion y participacién en las redes
sociales, para ello es importantes la
creacion de una base de datos, donde se
logre perfilar que clientes podamos mas

incentivar la fidelizacion, a través de ofertas

y promociones. Macia (2014).

Indicadores Escala de Mediciéon

Planificacién de
campafa
Macia (2017)

Disefio de
Banners
Macia (2017)

Pagina web
Macia (2017)

Ventas online
Macia (2017)
Medio de pago Escala Ordinal
Macié (2017)

Catalogo online
Macia (2017)

e-mail
Macié (2017)

Base de datos
Macié (2017)

Redes sociales
Macia (2017)

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de la variable percepcion del consumidor.

Definicion Definicién Dimension Definicion Indicadores Escala de Items.
Conceptual Operacional Medicion
Motivacion

Un individuo decide prestar atencion  gchiffman y Wisenblit (2015) P1

La percepcién del 5 a los anuncios pubh_mtanos_que
% Seleccion sustenten la creencia que tiene, Mensaje publicitario P1

consumidor como un perceptual. motivandolos a crear una expectativa = schiffman y Wisenblit (2015)
proceso donde se 5 . del producto. Schiffman y Wisenblit
selecciona, organiza e | Agueda, Garcia, ;
: (2015). Expectativa
interpreta los Olarte, Narros, Schiffman y Wisenblit (2015) P1
estimulos, generando Sacos (2008) se — -
una imagen del realiza a través Los individuos no sienten la gran Figura P1
producto o de la marca = de tres tipos de cantidad de estimulos que Schiffman y Wisenblit (2015)
en la mente, las estrategias: seleccionan del ambiente; por el
empresas invierten Estrategias de  Organizacion contrario, suelen agruparlos en Colores
grandes cantidades de | captacion de perceptual. fracciones y a percibirlos como un Schiffman y Wisenblit (2015) Escala P1
dinero en estrategias = nuevos clientes, todo. Este sistema de organizacion Ordinal
para comunicar a sus estrategias de p?rceptual facilitay smtet'lza el diaa A )
clientes informacion del = conversion de dia de las personas. Schiffman y Sgrr]‘ﬂf?am'e”t\?v_ bit (2015 P1
producto o servicio, nuevos clientes Wisenblit (2015). chiffman y Wisenblit ( )
siendo muy pocas las y estrategias de
cantidades que son reconocimiento Se realiza cuando el consumidor Actitud P1
aceptadas y de la marca. recibe el mensaje lo interpreta, Schiffman y Wisenblit (2015)
procesadas en la encontrando opiniones diferentes a
mente del consumidor. Interpretacion de  su creencia y actitud, de manera que = Precio del producto p1
Schiffman y Wisenblit los estimulos. modifica el mensaje, pudiendo diferir = Schiffman y Wisenblit (2015)
(2015). de un individuo a otro dependiendo

del precio o la marca del producto. Marca del producto P1

Schiffman y Wisenblit (2015).

Schiffman y Wisenblit (2015)

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 4: Matriz de consistencia.

“Marketing Online de la Empresa Global Chip S.A.C. y la percepcion visual de los consumidores Comas, 2020”

PROBLEMA GENERAL

¢, Qué relacion existe
entre el marketing
online de la Empresa
Global Chip S.A.C. con
la percepcion del
consumidor, Comas
20207

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

1.- (Qué relacion existe
entre las estrategias de
captacion de nuevos
clientes de la Empresa
Global Chip S.A.C. con la
percepcion del consumidor
Comas, 20207

OBJETIVO GENERAL

Indicar la relacion existente
entre el marketing online
de la Empresa Global Chip
S.A.C. con la percepcion

del consumidor
Comas,2020.
OBJETIVOS
ESPECIFICOS

1.- Indicar la relacion existente
entre las estrategias de
captacion de nuevos clientes
de la Empresa Global Chip
S.A.C. con la percepcion del
consumidor Comas,2020.

HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion entre el
marketing online de la
Empresa Global Chip
S.A.C. con la percepcién

del consumidor
Comas,2020.
HIPOTESIS
ESPECIFICOS

1.- Existe relacién entre las
estrategias de captacion de
nuevos clientes de la
Empresa Global Chip
S.A.C. con la percepcion
del consumidor.
Comas,2020.

2. No Existe relacion entre
las estrategias de captacion
de nuevos clientes de la
Empresa Global Chip
S.A.C. con la percepcion
del consumidor.
Comas,2020.

VARIABLES @ DIMENCIONES

Aspectol:

Marketing
Online

Asp

Percepcion
consumidor

Estrategias de
captacion de
nuevos clientes

Estrategias de
conversion de
visitas

Estrategias de
Fidelizacion.

Seleccién
perceptual

INDICADORES

Planificacion de
campafa

Disefio de
Banners

P&gina web

Ventas online

Medio de pago
Catalogo online
E-mail

Base de datos

Redes sociales

Motivacion

Mensaje
publicitario

DISENO
METODOLOGICO

Enfoque: cuantitativo

Disefio: no experimental,
corte transversal

Nivel de investigacion:
Descriptivo correlacional

Tipo de investigacion:
Aplicada

Método: Hipotético
deductivo.

Area de estudio:

Empresa Global Chip
S.A.C. Comas, 2020.

Poblacién: 150 clientes

Muestra: 108 clientes
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2.- ¢ Qué relacién existe
entre las estrategias de
conversion de visitas de la
Empresa Global Chip
S.A.C. con la percepcion
del consumidor Comas,
20207

3.- ¢ Qué relacién existe
entre las estrategias de
fidelizacion de la Empresa
Global Chip S.A.C. con la
percepcion del consumidor
Comas, 20207

2.- Indicar la relacion existente
entre estrategias de
conversion de visitas de la
Empresa Global Chip S.A.C.
con la percepcion del
consumidor Comas, 2020.

3.- Indicar la relacion existente
entre estrategias de
fidelizacibn de la Empresa
Global Chip S.A.C. con la
percepcién del consumidor
Comas,2020.

3.- Existe relacion entre las
estrategias de conversion
de visitas de la Empresa
Global Chip S.A.C con la
percepcion del consumidor
Comas,2020.

4. No Existe relaciéon entre
las estrategias de
conversién de visitas de la
Empresa Global Chip S.A.C
con la percepcion del
consumidor Comas,2020

5.- Existe relacion entre las
estrategias de fidelizacion
de clientes de la Empresa
Global Chip S.A.C con la
percepcion del consumidor
Comas, 2020.

6. No Existe relacion entre
las estrategias de
fidelizacion de clientes de la
Empresa Global Chip S.A.C
con la percepcion del
consumidor Comas, 2020.

Organizacion
perceptual

Interpretacion de
los estimulos

Expectativa

Figura

Colores

Agrupamiento
Actitud

Precio del
producto

Marca del
producto

Prueba Piloto: 20
clientes

Instrumentos:

Encuesta

Valoracién estadistica:

Paquete estadistico
SSPS 21

Fuente: elaboracion propia

87



Anexo 5: evaluacion del experto 1.

ucv

UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto:

Titulo y/o Grado: Pedro Manuel Uriarte Laynes

Ph.D...( )

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Doctor... () Magister... (X ) Licenciado...( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha:19/04/2020

TITULO DE LA INVESTIGACION

Marketing Online de la Empresa Global Chip y la percepcion visual de los consumidores

Comas, Lima, 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima

organizacional.
ITEMS PREGUNTAS
1 ¢ El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el

titulo de la investigacion?

2 £En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las
variables de investigacion?

3 (El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢ El disefio del instrumento de medicién facilitara el anélisis y
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna
pregunta?

10 LEl instrumento de medicién sera accesible a la poblacién
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para

1 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

APRECIA
SI NO OBSERVACIONES
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
10 1
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Anexo 6: evaluacion del experto 2.

ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: Apaza Quispe Juan

Titulo y/o Grado:

Ph.D....(') Doctor (X ) Magister... () Licenciado...( ) Oftros. Especifique
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha:16/04/2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

Marketing Online de la Empresa Global Chip S.A.C. y la percepcion visual de los consumidores
Comas, 2020.

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las &
variables de investigacion?
3 (El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 . El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos?
9 ¢(Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 LEl instrumento de medicién seré accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?
¢ Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para D"
11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del experto
Dr. Juan Apaza Quispe
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Anexo 7: evolucion del experto 3.

Hv:cns)[o TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: Rodriguez Figueroa, José Jorge

Titulo y/o Grado:

Ph:D....(") Doctor... (x) Magister... ( )  Licenciado... ( )  Otros. Especifique
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 21/04/2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortamos en la correcciom de los items indicando
sus observaciones ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

| e { APRECIA l J
| ITEMS PREGUNTAS K| NO OBSERVACIONES '
L1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el X | -
!l titulo de la investigacién? H
|2 iEnelinstrumento de recoleccin de datos se mencionan las X
| variables de investigacién? '
o3 El instrumento de recoleccién de dalos, facilitara el logrode = x
los objetivos de la investigacion?
4 (Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio? {
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
";Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se = x i
6 relacionan con cada uno de los el de los indicadores? | i
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y X f
procesamiento de datos? o i ) [
8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X |
! i |
9 ;Del instrumento de medicién, usted afadirfa alguna T | 5 !
| pregunta?
|-+ 10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion = x 5
_ sujeto de estudio? ,. : |
¢Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X |
1 que contesten y de esta manera obtenerfos datos requeridos?
X

: voraul X | j
SUGERENCIAS: Sin ninguna Observacion

Firma del experto: __.
0

IRIGUEZ FIGUEROA JOIRGT
3OGHII0  C
ST TLTE L

e CLALY aans

Escaneado con CamScanne’
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Anexo 8: Voucher de pago de la carpeta

AGENTE pp

HULTISERVICIOS oScrn

FECHA: 2B/06/21 HORA: 14:5):41 HOB880,,
NO.OPE: 594074 TARJETA: 455788++++H++™

A

O s
W/ ot SIDADES .
EMPRESA: UNIVERGIDAD CESAR VALLE]
0 - TRU - OLIVOS

CTA A AGONAR: 1937432768064

COD 10 USUARTO. CGO0026274 |
NOWDRE: MURILLO SANCHEZ SAYURL PAMELA

DE CTh AHOPROS 5/. 19195481045096

DESCRIPCION ‘
MATRICULA PENSIONES AU OLIVOS

FECHA VENCIH: 28/'U§;ZO2I

IHPORTE CLOTA ; 1,500 .00
CARGO F110: o 000
HORA: o 0.0
10AL CUOTA: §§ 1,500, 00
COMESION: Y | 503'3?
TOTAL A PAGAR: 2 900,00

- - - -
- 0 G G e P W T  Se e W W s WS 54 - o -
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Anexo 9 : Turnitin

@ Feedback Studio - Google Chrome - *
@ ev.tumitin.com/app/carta/es/?lang=es8o0=1605472299&u=1110830899&student_user=1

Q,- SAYURI PAMELA MURILLO SANCHEZ  SAYURI MURILLO SANCHEZturnitinfinal.docx (©)
[ S |

. ®

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

[ ® |

18

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES —

Fi

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISENO 4
GRAFICO EMPRESARIAL 4|

Titulo de tesis: @

Marketing Online de la Empresa Global Chip y la percepcion del

consumidor Comas, Lima, 2021

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADA EN ARTE Y DISENO GRAFICO EMPRESARIAL
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Anexo 10: piezas graficas para Facebook.
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Anexo 11: piezas graficas para Instagram.

GLO BAL
CHIP:
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009
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Anexo 12: Portada del catalogo online.

CALIDAD, RAPIDEZ
Y ECONOMIA

@ GLOBAL.CHIP f GLOBAL CHIP
B TUGLOBALCHIP@GMAIL.COM

L. 998 002 999

© AV. SAN FELIPE # 765 SAN FELIPE - COMAS & L87-1196
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