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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal establecer como se relacionod las
estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor de la
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de
tipo bésico y nivel descriptivo correlacional. La muestra se conformo por 97 clientes
de la Pasteleria “Kairos” de entre 18 a 55 afos, que hayan realizado un pedido de
forma virtual; a quienes se les aplicd una encuesta de 22 preguntas. Asi mismo, las
respuestas se basaron en una escala de Likert. Los instrumentos mencionados
fueron validados por expertos profesionales en el rubro académico. Los resultados
mostrados fueron respaldados por la teoria de Spearman. Se logré concluir, de
acuerdo con el objetivo general, que si existe relacion entre las estrategias del
marketing digital y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022, el coeficiente de correlacion es 0.755, entonces es una correlacion
positiva alta.

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, comportamiento del consumidor,

redes sociales.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine how digital marketing
strategies and consumer behavior of the “Kairos” — Chimbote, 2022 pastry shop are
related. The study had a quantitative approach, of a basic descriptive correlational
level. The sample was made up of 97 customers of the "Kairos" pastry shop from
18 to 55 years of age, who place their order virtually, to whom a 22-question survey
was applied. Likewise, the responses were based on a Likert scale. The recorded
instruments were validated by professional experts in the academic field. The results
shown were supported by Spearman’s theory. It will be concluded, according to the
general objective, that there is a relationship between digital marketing strategies
and consumer behavior of the "Kairos" Pastry Shop - Chimbote, 2022, the

conversion coefficient is 0.755, so it is a high positive connection.

Keywords: Digital marketing strategies, consumer behavior, social networks.
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INTRODUCCION

Desde el inicio de la coyuntura a causa de la pandemia por COVID-19, las
compairiias evolucionaron al determinar, decidir y accionar para llegar de forma
asertiva a sus publicos y consumidores. Para ello, han desarrollado ciertas
estrategias de mercadotecnia y expresamente mantener éxito en la promocion
de sus productos y/o servicios, con la promesa de satisfacer las necesidades y

deseos de sus targets.

Para Solé y Campos (2020), las estrategias de marketing digital son acciones
de mercadeo aplicadas mediante plataformas digitales. En la actualidad, existen
nuevos formatos que hacen el trabajo méas facil para las instituciones, dando
facilidad a una comunicacién mas directo con los consumidores, por tanto,
mejorandola. De acuerdocon lo citado, entendemos que para que una empresa
pueda alcanzar éxito entre su publico objetivo, debe saber de qué manera va a
comunicar las bondades que ofrece y los beneficios que sus consumidores

recibirdn como respuesta.

Sin embargo, en muchas ocasiones esta variable depende del comportamiento
gue los consumidores presenten ante las marcas. Para lacobucci (2022), la
actitud de los clientes se refiere a las actividades que conforman el
procedimiento antes, durante y después de una compra; ya que, en primer lugar,
investigan y evaltan distintas opciones hasta lograr elegir el producto de su
agrado. Entendemos, segun lo citado, que el comportamiento del consumidor
es una caracteristica clave que las empresas deben dominar: tener un
conocimiento previo sobre las rutinas, comportamientos, habitos y la manera de
vivir de sus consumidores activos para que, en base a ello, las estrategias de

marketing digital tengan éxito antes, durante y después de la compra.

A nivel nacional, existen marcas que ofrecen productos y servicios a un
determinado grupo de consumidores; sin embargo, debido a la coyuntura actual,
pequefias, medianas y grandes empresas, a pesar de su espiritu de
emprendimiento, han quebrado al no implementar las estrategias de
mercadotecnia en las plataformas digitales que tienen correspondencia con el
comportamiento de los clientes. Segun el Diario Gestion (2021), mas de 45 mil

instituciones publicas y privadas cerraron sus puertas en el Peru a causa de la



pandemia en el 2020. Por otro lado, solo algunas empresas han logrado

mantenerse pese a la crisis provocada por la COVID-19.

Tal es el caso de la Pasteleria “Kairos”, fundad el 21 de febrero del 2018. Dicha
empresa nacié como un emprendimiento familiar que abrié sus puertas en un
puesto pequefio ubicado en las afueras de una institucion educativa en la
urbanizaciéon La Caleta, Chimbote; con el objetivo de que sus comensales
puedan disfrutar de postres netamente artesanales, agradables al paladar y de
insumos de buena calidad. Asimismo, se encuentra ubicado en un lugar
acogedor, un ambiente tranquilo para que sus clientes puedan sentirse comodos
y disfruten momentos inspiradores. A inicios del 2021 hasta la fecha, decidieron
implementar estrategias de marketing en el mundo digital con el propésito de
reforzar sus ventas a travées del marketing de atraccion, marketing de retencion
y marketing de recomendacion, de manera que los seguidores de la marca en
las plataformas digitales tengan un favorable comportamiento de consumidor

antes, durante y después de la compra.

Por tal razén, se plante6 el presente problema general: ¢ Como se relacionan
las estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor de la

Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 20227

Del mismo modo se plantearon los siguientes problemas especificos: ¢ Como se
relaciona el marketing de atraccion y el comportamiento del consumidor de la
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022?; ¢Cbémo se relaciona el marketing de
retencion y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022?; y ¢Como se relaciona el marketing de recomendacioén y el

comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 20227.

Esta investigacion estuvo tedricamente comprobada y sintetiza la informacién
encontrada sobre las variables estrategia de marketing digital y comportamiento
del consumidor, categorizandolas de acuerdo con las necesidades de la
investigacion, debido a que la informacién sobre esta variable se encuentra

dispersa en toda la literatura disponible.

Esta investigacion estuvo comprobada a nivel practico por los resultados que se
obtuvieron en las dos variables de investigacion. Asi mismo, se realizé un

informe con datos numeéricos donde se interpreto la relacion que existe entre las



variables de investigacion; por lo tanto, este estudio servira como informe para
la empresa estudiada, ademas de servir como base para futuras investigaciones

dentro de la temética.

Este estudio se justificd a nivel metodolégico ya que se empled el enfoque
cuantitativo de nivel descriptivo correlacional. Se realizd una medicion de las
dos variables mencionadas para determinar si existe o no existe una relacion
entre las mismas, en base a la realidad problematica planteada en esta

investigacion.

Por tal razon, se plante6 como objetivo general de la investigacion determinar
coémo se relacionan las estrategias de marketing digital y el comportamiento del
consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022. Asimismo, se
plantearon como objetivos especificos determinar cémo se relaciona el
marketing de atraccidén y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria
“Kairos” — Chimbote, 2022, determinar como se relaciona marketing de
retencion y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022; y, por ultimo, determinar como se relaciona el marketing de
recomendacion y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022.

Asi también, se planted como hipotesis general que si existe una relacion entre
las estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor de la
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022. Como hipétesis alterna se considerd que
no existe una relacion entre las estrategias de marketing digital y el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022. En
las hipétesis especificas, se plante6 que si existe una relacion entre el marketing
de atraccion y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022; si existe una relacion de entre el marketing de retencién y el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022; v,
por ultimo, que si existe una relacion entre el marketing recomendacion y el

comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.



MARCO TEORICO

Para el actual estudio se tomaron como referencia estudiosrelacionados con las
variables de estudio, clasificados en nacionales e internacionales segun criterio;

los cuales formaran la base del estudio.

Lara (2017) con respecto a su proyecto titulado “Mercadotecnia en las
plataformas digitales y la actitud del cliente de Saga Falabella Chimbote, 20177,
sostuvo comoobijetivo principal establecer la conexién en ambas variables de
estudio. Se aplic6 un cuestionario y, finalmente, se determiné y encontrd

relacion entre susvariables con una correlacion positiva moderada de 0.632.

Garcia (2017) en su estudio titulado “La difusion en plataformas digitales y la
actitud de compra del consumidor joven en el supermercado Plaza Vea,
Chimbote 20177, formulé como obijetivo principal establecer si ambas variables
de estudio tienen relacion. Esta pesquisa fue cuantitativa y su resultado arrojo
un nivel de 0.988, reflejando una correlacién positiva alta entredichas variables.

Tinoco (2018) en su tesis titulada “Marketing digital y actitudes del consumidor
en la empresa Casas & Suefios SAC del distrito de Carabayllo, 2018”, planted
el objetivo comun de explicar si dos variables de investigacion estan
relacionadas. Con un enfoque cuantitativo, el grado de correlacién se realizd
con una estimacion no empirica. Finalmente, el estudio encontr6 una relacién

positiva entre una variable y otra verificada en 0,736 puntos.

Mazzini-Sacayco y Seminario-Unzueta (2020) realizaron el informe de
investigacion titulado “Mercadotecnia digital entre los Laboratorios Abbott
durante la Pandemia del Covid-19 — San Juan de Lurigancho, 2020, con el
objetivo de detallar el planeamiento en las plataformas digitales que se da enel
laboratorio. Esta investigacion fue cuantitativa y aplicaron encuestas en 72
empresas. En ultima instancia, la deduccion fue que existe cierta relacion entre
dichas variables de estudio con un Rho= 0,768 destacando el ambito digital, ya
gue las resefas siguen dominando con una tasa de retencion de clientes del
57,17 %. Asi mismo, complementa que los clientes de Abbott Lab conectan con
la organizacion porque encuentran atractivo el espacio y, ademas, estan

satisfechos con lo que se esta ofreciendo actualmente.



Calderéon y Contreras (2020), en su trabajo de tesis titulado “Mercadotecnia
digital en Facebook y comportamiento del cliente en tiempo de COVID,
restaurante fusion "La Tacona" — Chimbote, 2021”. Tuvieron como objetivo
principal determinar la conexién de sus variables de estudio. Su disefio fue
transversal no experimental, con un enfoque cuantitativo de tipocorrelacional. Al
desconocerse el numero exacto de su poblacion, optaron por aplicar la formula
de poblacién infinita, con un total de 384 encuestas. Los resultados de esta
investigacién concluyeron que si existe una correlacion moderadamente positiva

entre ambas variables, con un Rho de 0.518.

Bedegal (2021) en su tesis de maestria titulada “Estrategias de mercadotecnia
y su influencia en la actitud de compra de los clientes en una tienda por
departamento Saga Falabella, Arequipa, 2019”, buscd como objetivo determinar
si la primera variable tiene efecto en la segunda. Este estudio estuvo
correlacionado cuantitativamente y utilizé una encuesta a 384 compradores.
Para obtener un resultado favorable, se demostro que existe un efecto entre las
dos variables, como lo muestra la prueba de Rho Spearman (0,76); es decir, si
existe una mejora entre las dos variables estrategia de seguimiento en el ambito

digital y también tiene un efecto positivo en la actitud de compra del consumidor.

En cuanto al contexto internacional, Chinga y De Los Angeles (2017), en su
proyecto de investigacion titulado “Disefio de un planeamiento de
mercadotecnia digital para influir en la actitud del consumidor, el caso de la
empresa NOBODELOS JANDS en Guayaquil, 2017”, compartian como objetivo
comun desarrollar un plan de marketing digital y contribuir a la actitud del cliente
de la empresa NOBODELOS J y S en Guayaquil. A través de una entrevista,
determinaron que, para tener un impacto positivo en la adopcién de la
planificacion en plataformas digitales, las compafiias deben actualizar
seguidamente la dinamica y asi poder llamar la atencién por parte de su publico,
ademas de extender el movimiento interactivo que permitan a los clientes
expresar opiniones sobre los productos y servicios prestados, sin olvidar
compartir las opiniones, puntos de vista, plantear dudas, objeciones o

sugerencias para lograr tanto influir en el comportamiento del consumidor como



para fidelizarlos a largo plazo; habiendo comprendido previamente al mercado

y a los clientes.

Bricio, Calle y Zambrano (2018) en su tesis titulada “La mercadotecnia digital
como instrumento para hacer trabajo en el marco ecuatoriano: un estudio de
caso de profesionales de la Universidad de Guayaquil, 2018”, tuvieron como
objetivo general distinguir la mercadotecnia online como pieza clave que realizé
el mediode Ecuador, de acuerdo a su estudio que realiz6 los egresados de la
Universidad de Guayaquil, donde se desarroll6 el enfoque cuantitativo, con una
muestra aleatoria de 376 egresados que laboran en empresas de la ciudad de
Guayaquil. Sus resultados muestran que es muy importante el uso del marketing
digital, recalcando que una gran cantidad de empresas utilizaron plataformas
digitales para promover su produccién e interactuar con buena informacion de
sus clientes, trabajando con un sitio web. Esto los hizo mas competitivos y

construyo la lealtad del cliente.

De Pelsmacker et al (2018) tuvieron como propésito determinar en qué medida
las estrategias de marketing digital tenian relacion con la ocupacion de las
habitaciones del hotel RevPar, de manera directa e indirecta. La metodica que
emplearon fue de enfoque cuantitativo de nivel descriptivo correlacional y disefio
no experimental. Tuvo una poblacion de 132 usuarios del hotel belga empleando
un cuestionario para la recoleccion de datos. Los investigadores concluyeron
gue existe una similitud entre la mercadotecnia digital y la ocupacion de
habitaciones en dicho hotel, debido a que lastacticas que empleaban en su

marketing digital tenian una alta relacién con el rendimiento del hotel.

Collado (2021) en su investigacidon “La mercadotecnia digital y su impacto en la
actitud del cliente” tuvo como objetivo general demostrar cémo lacomunicacion
comercial y empresarial influye en el comportamiento del consumidor. Concluyé
gue las plataformas digitales fueron y seran lo primordialen la comunicacion
tanto de las empresas con los consumidores, dando una mayor ventaja al
segmentar, diversificar la interaccion, brindar estadisticas en tiempo real y

pautear por medio de publicidad pagada.



Dias (2022) en su articulo titulado “Estrategias de Marketing Tecnologico Digital
como medidas para combatir las dificultades de la pandemia del Covid19” tuvo
como objetivo general estudiar y describir las estrategias de marketing digital
como medidas para enfrentar las dificultades de la pandemia del COVID-19,
provocadas por el funcionamiento de las compafiias. Concluy6 que las PYMES
fueron las que mas pérdidas sufrieron a raiz de que no operaban en el comercio
electrénico ni se adaptaron a un formato digital como medio para sobrevivir a
los retos impuestos. Por este motivo, las empresas tuvieron un gran desempefio
en el mercado digital, sobre todo en el servicio y comunicacion con los clientes;
sin embargo, sugiere realizar seguimiento a las estrategias con el fin de analizar

los resultados.

Striedinger (2018) en su articulo reflexivo titulado “La mercadotecnia digital esta
cambiando el régimen de las PYMES en Colombia, El Manual del Gerente de
Ameérica Latina, 2018” tuvo como propdsito hacer uso de estrategias y practicas
de marketing digital que surgieron en los ultimos afios. Finalmente, se determiné
gue existe una relacion con los medios y la aplicacion de la comunicacion digital;
por lo que es un elemento fundamental del marketing digital. También se
distribuyeron herramientas de planificacion, consideradas prioritarias por la

mayoria de las PYMES colombianas.

En Colombia, Torres et al. (2018) en su tesis titulada “Efectividad del uso de la
mercadotecnia digital como planeamiento de posicionamiento para las pymes
del sectorcomercial de Barranquilla - Colombia” obtuvo la finalidad en demostrar
el crecimiento logrado por las MYPES del lugar de estudio, tanto en términos de
clientes, utilidades, incremento de utilidades, calidad de servicio, etc. Los
investigadores emplearon como metodologia el enfoque cuantitativo. Se
desarrollaron 125 encuestas a estas empresas, donde obtuvieron como
resultado que al 78% les conviene usar la red social Facebook, debido a sus
varias ventajas y facilidades; como también que el 59% utiliz6 plataformas
digitales para promocionar sus eventos diariamente. Con respecto a utilizar
estrategias para redes sociales, el 88% de las MYPES indic6 que Facebook
ayudod en impulsar su emprendimiento. Se tuvo como conclusion que, en estos

negocios, Facebook sirvi6 de mucho con respecto a los beneficios de cada



emprendimiento. Asimismo, se concluyd que las estrategias de marketing en
estas plataformas digitales siguen impulsando y son faciles de acceder y utilizar

por medio de recomendacion a través del contenido viralizado.

A continuacion, este estudio se justificd en la teoria de las 4F de Fleming&
Alberdi (citado de Terrones, 2019); donde se manifiesta que “las 4F del
marketing digital son un conjunto de técnicas publicitarias que tienen como
objetivo atraer mas clientes mediante el uso de plataformas digitales, con el
propésito de tener éxito de acuerdo con el flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacién que deben verse reflejados en el video marketing, content marketing
y marketing emocional”’. Entendemos, segun los autores, que toda empresa
debe tener en cuenta la importancia de las 4F en las estrategias que utilicen en
el marketing digital. A lo largo de esta investigacion, se observara el trabajo en
estrategias de marketing digital de la Pasteleria “Kairos”, ubicada en Calle Los
Pinos #200 — Urb. La Caleta, Chimbote; utilizadas desde el afio 2021 hasta la

fecha en razon a las tres dimensiones que la conforman.

Asimismo, el marketing digital va de la mano con las herramientas electrénicas
para promocionar cualquier producto o servicio, convirtiéendose en un factor
poderoso para una compafiia, siempre y cuando se sepa utilizar de manera
efectiva, puesto que atrae clientes y les permite interactuar con la marca de
manera inmediata, generando mayor confianza y fidelizacién del cliente
(Yasmin, et al., 2015). Se entiende que toda empresa que desee su
permanencia en el comercio debe mantenerse en constante actualizacion,

utilizando la planificacion de mercadotecnia digital de la mano con la tecnologia.

Como segunda teoria, se consider6 la teoria del consumidor. Para Caloca y
Leriche (2020), esta teoria sustenta que el consumidor actual rige sus actitudes
y decisiones hacia determinadas marcas en razén de sus costumbres, creencias
e incertidumbres, las cuales pueden observarse durante la etapa de pre-compra,
compra y post-compra. Del mismo modo, basada en la teoria de la eleccion de
un producto por el consumidor de Kotler y Armstrong (citado de Flores y
Rodriguez, 2021), se indica que el cliente pasa por un transcurso de adquisicion
para un producto y/o servicio dividido en 5 partes: 1) Reconocimiento de las

necesidades, cuando el comprador reconoce que requiere cubrir una necesidad



y buscar llegar al punto de su felicidad y satisfaccion realizando una compra. 2)
Indagacion de informacion; en este caso, investiga la manera de obtener la
satisfaccion de su necesidad inicial; ya sea de manera lenta o rapida, es alli
donde el cliente reconoce el producto que quiere. 3) Apreciacion de opciones;
después de obtener informacion, el comprador hace un cotejo con las
peculiaridades que reconocio en los productos que mas le interesan. 4) Decision
de compra; en este aspecto, el cliente accede a adquirir el producto, lo cual
puede verse influenciado por otras personas. 5) Conducta después de la
compra; en este punto el comprador dara sus opiniones con respecto a la

experiencia de compra.

De acuerdo con los citados autores, se entiende que el consumidor actual, a
comparacién de los antiguos, ya no se deja convencer tan facilmente ante
ciertas promesas que ofrecen algunas marcas,; considerando que en muchas
ocasiones hacen uso de la exageracion para incitarlos a la compra. Sin
embargo, debido a la incredulidad que poseen ciertos consumidores por
experiencias pasadas, ya no son elementos faciles de convencer. Durante el
proceso de esta investigacion, observaremos a través de los resultados que
alcanzaremos en este estudio el comportamiento de los consumidores de la
Pasteleria “Kairos”, ubicada en Calle Los Pinos #200, Urb. La Caleta, Chimbote,

durante el antes de la compra, la compra y después de la compra.

Luego de definir las teorias que sustentan nuestra investigacion, se procede a
definir los conceptos de las variables de nuestro estudio y de las dimensiones

gue la conforman.

Como primera variable se tiene al método de planificacion online. Segun Solé y
Campos (2020), las estrategias de mercadotecnia digital son la organizacion de
diferentes pasos para lograr cumplir objetivos planteados en los medios online;
los cuales tienen semblante de creacion y reparto de temas a través de medios
digitales. Del mismo modo, Sordo (2021) define esta variable como un plan con
ciertas actividades para cumplir los objetivos trazados por las plataformas
digitales, todo esto en relacién con la produccion y distribucion de contenido en
paginas digitales, medios sociales, etc. Finalmente, segun Shum (2019), los

planeamientos de marketing digital son un grupo de hechos del mercadeo que



se aplican a través de plataformas digitales. En la actualidad, se encuentran
nuevos instrumentos que facilitan el trabajo de las empresas, con una

comunicacion directas con sus compradores.

Como primera dimension se tiene al marketing de atraccion. De acuerdo a Sole
y Campos (2022), se trata del arte de atraer clientes potenciales por medio de
las plataformas digitales. Estas son recursos fundamentales que afiaden valor
con diversos temas, como también atraen asistentes importantes para que se
dé a conocer el establecimiento o nombre de marcay asi se pueda entablar una
relacion. Asi mismo, Arroyo (2017) define al marketing de atraccion como parte
de una estrategia para aumentar el trafico en un sitio online con el fin principal

de que se conviertan en consumidores del producto o navegantes de unservicio.

Como segunda dimension se tiene al marketing de retencién: Sole y Campos
(2022) lo definen como el conjunto de acciones que utilizan las compafias para
aumentar la posibilidad de que un comensal potencial vuelva a comprar,
mientras se enfoca en aumentar la rentabilidad de cada compra repetida. Del
mismo modo, Kotler & Armstrong (citado de Farro, 2020) destacan que el fin del
marketing de retencion es llegar a lograr la satisfaccion del cliente de forma
exitosa. Un consumidor que esta satisfecho sera fiel al producto y/o servicio,
tomando en cuenta que siempre se debe de proponer ideas para la marca; pues
es de ese modo que el comprador prestara atencién a la empresa entre la

competencia y serd mucho menos dificil convertirlo en un potencial cliente.

Como tercera dimensién se tiene al marketing de recomendaciéon. Para Solé y
Campos (2022), es la difusion de informacion sobre un producto y servicio a
través de los clientes existentes de una empresa, evitando las formas
tradicionales de publicidad. Estas actividades pueden ser tanto organicas como
iniciadas y dirigidas por los empleados de la empresa, cuya tarea es motivar a
los clientes a dar resefias o dejar comentarios en la red. Para Luna (2021), el
advocacy marketing o marketing de recomendacion se empez6 a utilizar
recientemente, para el cual se considera que existen diversas especificaciones;
es por ello que se busca definir cuéles son las principales caracteristicas ante

este tipo de estrategias. Lo mas resaltante es la publicidad de “boca en boca”,
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como también se propone la creacién de comunidades, donde se vinculan a los

influencers como embajadores de marca.

Asi mismo, como segunda variable de estudio tenemos el comportamiento del
consumidor. Segun lacobucci (2020), es la conducta de un individuo al realizar
un conjunto de actividades antes, durante y después de una compra; ya que
investiga y evalla distintas opciones, logrando elegir lo que es de su agrado.
Asimismo, Falcon (2016) menciona que el cliente recolecta datos e informacion
y lo va procesando; de acuerdo a ello, decidird el proceso de compra. Esto
permitira la decision de gasto, caracteristicas del producto a comprar y el tiempo
en dirigirse a adquirir el producto; es por ello que examinara las formas y
probabilidades de compra. Del mismo modo, Henriquez, Rada y Jassir (2016)
mencionan que se puede aceptar un valor importante en el marketing. A su vez,
se entiende como una agrupaciéon de comportamientos que tiene la empresa
como respuesta a la demanda de los compradores de estadisticas

perfeccionadas de productividad de acuerdo con el mercado.

Como primera dimension tenemos al comportamiento anterior a la compra.
Segun lacobucci (2022) esta etapa se caracteriza porque una marca debe
identificar previamente qué necesidades y deseos presentan los posibles
consumidores de dicha marca con el propésito de plantearles alternativas de
soluciébn que logren satisfacer sus necesidades, deseos y sepan qué
alternativas propone la marca ante sus demandas. Asimismo, Gonzales (2020)
menciona que, al decidir una compra, el cliente es razonable, ya que la
experiencia le demostré que como consumidores tienen un cerebro mas extenso
de lo que era anteriormente. A pesar de ello, la presencia de emociones
depende de la inconsistencia al procesar informacion por parte de los

consumidores, lo que provoca que fracasen al momento de realizar la compra.

Como segunda dimensién tenemos al comportamiento durante la compra. Para
lacobucci (2022), en esta etapa la marca coloca a sus posibles consumidores
en un periodo de toma de decisiones en base a un reducido numero de
alternativas de compra de algun producto y/o servicio, mediante el uso de uno
0 varios canales de venta al menudeo. De igual manera, Moreno (2022)

menciona que la firmeza de acceder por parte del comprador es un transcurso
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de diversas situaciones, por lo que tiene que pasar el comprador para ponerse
de acuerdo que producto y/o servicio es la que se acopla a su menester y

formalizar la intencion de compra

Como tercera dimension tenemos al comportamiento después de la compra.
Segun lacobucci (2022), en este periodo es cuando se puede observar ciertas
caracteristicas que el cliente refleja con respecto a la marca, producto de haber
recibido una experiencia por parte de esta. Esto se puede medir tanto en base
a la satisfaccion del consumidor como de la posibilidad de que éste regrese a
volver a consumir dicha marca. Si le agrad6 o no le agradé dicho producto y/o
servicio, este consumidor generara publicidad de boca en boca. Asimismo,
Ezcurra et al (2019) menciona que el consumidor no se limita econémicamente,
sino que actla de manera interior y exterior y, al realizar su post compra, es
donde el cliente declara su gusto o disgusto con el producto y/o servicio. Esto
permite que el comprador se llene de experiencias, las cuales seran de

influencia en su préxima compra.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

3.1.2.

El modelo de investigacion que se empled fue basico. Cazau (2017)
sustenta que los estudios basicos o puros se caracterizan por
interpretar los resultados que los tesistas obtienen en su
investigacion mediante las bases tedricas que plantearon en su

marco teorico.

Ademas, el enfoque de este estudio fue cuantitativo. Para
Hernandez et al (2017), este enfoque tiene la particularidad de
medir las variables que estdn presentes en un contexto
determinado de tal manera que los resultados presenten un informe

con datos numeéricos.
Disefio de investigacién

El disefio que se trabajé es el no experimental de corte transversal.
De acuerdo con Ramirez (2015), el disefio no experimental tiene la
particularidad de presentar los resultados numéricos y arrojan las
variables de estudio sin necesidad de que los investigadores
alteren dichos datos; sino que los presenten como un informe que
les ayude a conocer los puntos fuertes y vulnerables de dichas
caracteristicas en base al escenario que se estudia. Con respecto
al corte transversal, también conocido como transaccional, tiene la
particularidad de estudiar un caso en un tiempo determinado.

Con respecto al disefio de corte transversal. Acorde con Cvetkovic
et al. (2021) menciona que se debe tener importancia en el tema
temporal de un estudio, ya sea con las variables independientes o
covariables de acuerdo a la investigacion. En los disefios de
analisis de tipo cohorte, la secularidad sefiala la gestion de la
exposicion al efecto, mientras que en los casos y controles la

direccién es del efecto hacia la exposicién.
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Asimismo, el presente estudio fue descriptivo—correlacional. Cazau
(2017) explica que este nivel se diferencia de los demas porque su
finalidad es determinar si existe o no una relacion entre las
variables de estudio que estan presentes en una realidad
problematica. Conforme a lo citado, se entiende que, si una variable
se altera y la segunda también, existe un grado de significancia o
de relacion entre ambas; pero si una se altera y la otra se mantiene
o disminuye, sera sefial de que no tienen relacion, a lo cual, en
dichos casos, se obtiene que las variables podrian ser

independientes.

Figura 1

Diagrama de nivel correlacional

(8] Q‘ 02 M = Muestra
//' |
A Saes . 1 O1 = Estrategias de
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~a 0z + :). ;_C_W, ortamiento
M del consumidor
Estrategias de Marketing Comportamiento
Digital ded consumidor

3.2. Variablesy operacionalizacion
Variable 1: Estrategias de marketing digital

Definicion conceptual: Segun Sole y Campos (2020), las estrategias de
mercadotecnia digital son aquellos pasos de planificacién que se utilizan
en elmundo digital para alcanzar ciertos propdésitos que ofrecen a los
usuarios contenidos atractivos, que a su vez logran retenerlos por las
promesas que el producto y/o servicio ofrece. Estas deben ser tan
agradables al grado de recomendar dicha marca a otros usuarios con

caracteristicas similares.

Definicion operacional: La presente variable se midié en razén de las
tres dimensiones propuestas por la citada autora. Para ello se realizé un
cuestionario para recolectar los datos y como instrumento se realizé una
encuesta, las cuales fueron respondidas por la poblacion de estudio

empleando una escala ordinal - Likert.
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3.3.

Indicadores: Generacion de trafico, Generacibn de conversion,
Generacion de clientes, Generacion de promotores, Generacion de
contenido, Frecuencia de publicacion, Actualizacion de contenido,
Retroalimentacion, Uso de historias, Viralizacion, Alianzas estratégicas,

Canales de informacion, Comentarios.

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Definicién conceptual: Segun lacobucci (2020), es la conducta de un
individuo cuando realiza un conjunto de actividades antes, durante y
después de una compra, ya que investiga y evalla distintas opciones,

logrando finalmente elegir lo que es de su agrado.

Definicién operacional: La presente variable se midi6 en razon de las
tres dimensiones propuestas por la citada autora. Para ello se emple6 una
encuesta como técnica de recoleccion de datos y como herramienta se
empled un cuestionario de preguntas, las cuales fueron respondidas por

la poblacion de estudio, empleando una escala ordinal - Likert.

Indicadores: Identificar necesidades o0 deseos, Buscar posibles
soluciones, Construir un grupo de opciones, Reducir el grupo de opciones,
Decidir un canal de venta al menudeo, Satisfaccion del cliente,

Probabilidad de repetir y Generar publicidad boca en boca.

Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

En la presente investigacion la poblacién fue finita. Para Monje
(2018), las poblaciones finitas se caracterizan porque los
elementos que la integran estan presentes y representados por una
cifra determinada. En este estudio se tuvo como poblacién a todos
los clientes de la Pasteleria “Kairos”, que son seguidores de las

redes sociales del emprendimiento.
e Criterios deinclusién

e Usuarios de las redes sociales que consumen los
productos de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote.

« Personas que hacen su pedido de forma virtual en la
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3.3.2.

3.3.3.

Pasteleria “Kairos” — Chimbote.

» Personas dentro de las de edades de entre los 18 a 55
afnos.

e Criterios de exclusion
e Usuarios de otras redes sociales que consumen los
productos de la competencia Pasteleria “Kairos” -
Chimbote.

« Personas que hacen su pedido mediante las redes sociales
de la competencia de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote.

« Personas menores de 18 afos.
« Personas mayores de 55 afios.

Muestra

Nifio (2019) afirma que la muestra es un método establecido
mediante un procedimiento que aseguré que cada poblacién sea
igual de probable que el resto de ser elegidos. En este estudio, la
muestra se conformé por 130 clientes de la Pasteleria “Kairos”, que
consumen productos y son seguidores de las redes sociales, asi
mismo estos se ubicaron en los distritos de Chimbote y Nuevo
Chimbote.

Muestreo

Para seleccionar a los participantes que contribuyeron en la
investigacion, se realiz6 el método de muestreo aleatorio simple.
Segun Hernandez y Carpio (2019), es un subconjunto de una
poblacién seleccionada aleatoriamente. En este método de
muestreo, cada integrante de la poblacion tiene exactamente la
misma probabilidad de ser seleccionado. Al reemplazar los datos,

se obtuvieron 97 clientes que consumieron en la panaderia Kairos.

CALCULO DE MUESTRA ALEATORIA SIMPLE
N= 130 n= 124,852 Muestra = 97,32
p=05 1,2829
q=0,5
Z2=3,8416
E2=0,0025
N-1=129
N = tamafo de la muestra q = variable negativa
Z = nivel de confianza N = tamafio de la poblacion
P = variabilidad positiva E= precision o el error
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Al recoger y recuperar datos de una determinada poblacionse
utilizé una encuesta, la cual también tuvo un enfoque cuantitativo.
Cisneros et al (2022), mencionan que un cuestionario es una manera de
investigar y asi pueda ser utilizado para saber datos exactos, opiniones de

temas de interés.

La herramienta utilizada fue un cuestionario. Segun Pozo et al (2018), es
una herramienta de indagacion que consiste en realizar una variedad de
preguntas para recopilar informacién de los encuestados. Asimismo, las
respuestas se basaron en una gradacion tipo Likert de cinco puntos:
Siempre(S), Casi siempre (CS), A veces (AV), Casi nunca (CN), Nunca
(N)).

Tabla 1

Cuadro de valores para el cuestionario

Escala Valor
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Nunca 2
Casi nunca 1

Fuente: Medicion segun Likert

Para poder amparar esta investigacion, se realiz6 un juicio de tres
expertos quienes midieron la pertinencia, la relevancia y la claridad del
instrumento. Robles (2018) menciona que “la validez es la precision con

la que se realizan y prueban mediciones significativas mediante un test”.

Posteriormente, se realiz6 una prueba piloto con la participacion de 10
consumidores de la pasteleria Kairos, para conocer cuan confiable es el

cuestionario por medio del coeficiente del Alfa de Cronbach.
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Tabla 2

Tabla de validacién de juicio de expertos

Expertos Estrategias de marketing digital i Condicion
Do eeeeeses s ? final
. Pertinencia Relevancia =  Claridad :
Dr. Torres 3 si Si L si ~Aplicable
- Ravello | 1
i Carlos
- Guerrero | ’
Mg Chavez | siTTTITTTTep e ~Aplicable

: Suarez Hugo

Expertos Comportamiento el consumidor - Condicién
| 3 final
Pertinencia Relevancia Claridad

Dr. Torres : Si Si Si Aplicable
Carlos
‘Mg Olaya | Si si T Usi T Aplicable
| Guerrero ‘ i
- Sharool
%’M’g.”c'hé'\'/e'z”””' T S T ~Si Aplicable
Sudrez Hugo 1 ’

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con las calificaciones emitidas por dichos maestros, se calcul6
el grado de validez del instrumento empleando el coeficiente V de Aiken
(ver anexo 6), el cual arrojo un grado de validez de 1,00 %; lo cual significa
gue el cuestionario arrojo un alto grado de validez por parte de dichos

maestros.

La confiabilidad permite estar al tanto de si el resultado obtenido en el
cuestionario es compacto y si se reitera en el tiempo. En este caso, el

instrumento muestra el grado de consistencia de las respuestas.
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Tabla 3

Cuadro de confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81 a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy baja

Fuente: Hernandez et al (2018) Metodologia de la investigacion cientifica

Resultados de la prueba de confiabilidad por cada variable:

Tabla 4
Confiabilidad de la variable independiente: Estrategias de Marketing
Digital
Alfa de Cronbach N de elementos
0,94 Muy alta

Fuente: Elaboracion propia

El indice de confiabilidad por alfa de Cronbach obtenido es de 0,94, lo que
representa que el instrumento de la variable Estrategias del Marketing
digital posee una confiabilidad muy alta.

Tabla 5
Confiabilidad de la variable independiente: Comportamiento del

consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

0,87 Muy alta

Fuente: Elaboracion propia

El indice de confiabilidad por alfa de Cronbach obtenido es de 0,87, lo que
representa que el instrumento de la variable Comportamiento del

consumidor posee una confiabilidad muy alta.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

Para realizar la encuesta, se pidié la confirmaciéon de los expertos
profesionales. Posteriormente, se acordd mejorar las ediciones con
respecto al contexto y asi realizar la investigacién. Luego se recolecto las
respuestas de los encuestados y finalmente se analiz6 dando a conocer

las respuestas.
Método de andlisis de datos

La investigacion realizada para desarrollar este trabajo fue de
procedimiento programatico de distincion de fundamentos (SPSS),
software que brinda un alto nivel de confianza equivalente al 95%, y que
genera otras tablas y graficos entre si para comprender mejor la
descripcion de los resultados obtenidos y para probar las hip6tesis. En
nuestra interpretacion y exploracion de datos se utilizo estadistica
descriptiva e inferencial. Para Souto (2020), el programa SPSS es una
constancia de grafologia de datos estadisticos que brinda a los
investigadores herramientas que les permiten consultar de forma rapida
datos y recetar hipotesis, diligenciar procedimientos aclarando
compromiso entre variables, identificar tendencias y hacer predicciones. A
su vez, permite interpretar busquedas inteligentes y desnudar

comunicacién mediante grana de segmentos de mercado.
Aspectos éticos

El presente estudio se realizd con el compromiso de respetar los resultados
obtenidos de la aplicacion de la herramienta, ya que no fue manipulado para
promover la investigacion. Asimismo, los datos fueron extraidos de manera
formal y rigurosa con sus respectivos requisitos de permiso de expertos; la
validez de la investigacion fue medida por el programa Turnitin para la
deteccion de plagio. Por ende, este estudio posee autenticidad ya que la
certeza bibliogréfica es confiable debido a que el contenido obtenido tuvo sus
fuentes de buscadores académicos como Google Scholar, Scopus, Ebsco,

Archivo Academic One, Coleccion Comunicacion y Medios Masivos.
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IV. RESULTADOS
4.1. Andlisis descriptivo

Objetivo general: Determinar como se relacionan las estrategias de
marketing digital y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria
“Kairos” — Chimbote, 2022.

Tabla 6

Estrategias de Marketing Digital y comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Casi Casi

nunca A veces siempre Total
ESTRATEGIASDE  Casinunca Recuento 2 0 0 2
MARKETING % del total 21% 0,0% 00%  21%
DIGITAL A veces Recuento 0 29 5 34
% del total 0,0% 29 9% 52% 351%
Casi siempre  Recuento 1 5 55 61
% del total 1,0% 52% 56, 7%  629%
Total Recuento 3 34 60 97
% del total 31% 35,1% 619% 100,0%

Figura 2

Estrategias de Marketing Digital y comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO
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Interpretacion:

De acuerdo con la tabla cruzada, se observé que 63% clientes de la
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022; determinaron que casi siempre
existe relacion entre las planificaciones de mercadotecnia y la actitud del
cliente, 35.1% determinaron que a veces existe relacion entre dichas
variables y 2.1% clientes afirmaron que casi nunca existe relacion entre
las variables. Por lo tanto, se determin6 que mas de la mitad de los clientes
afirmaron que casi siempre existe una conexion en dichas variables

medidas en la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.

Objetivo especifico 1: Determinar como se relaciona el marketing de
atraccion y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022.

Tabla 7

Marketing de atraccion y comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDCR
Casi Casi

nunca A veces siempre Total
MARKETING DE Casi nunca Recuento 2 1 0 3
ATRACCION % del total 2,1% 1.0% 00%  3,1%
Aveces Recuento 0 26 § 32
% del total 0,0% 26,8% 62% 33,0%
Casi siempre  Recuento 1 7 54 62
% del total 1,0% 7,2% 557% 639%
Total Recuento 3 34 60 97
% del total 3.1% 351% 61,9% 1000%

Figura 3
Marketing de atraccién y comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR
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Interpretacion:
De acuerdo con los datos obtenidos de la tabla cruzada, se visualizo que el

64%de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022; determinaron que casi
siempre existe entre la mercadotecnia de atraccion y la actitud del
consumidor, el 33% determinaron que a veces existe relacion entre dichas
variables y el 3.1% de los clientes afirmaron que casi nunca existe relacion
en ambas variables. Por lo tanto, se determin6 que mas de la mitad de los
clientes afirmaron que casi siempre existe similitud en las variables

medidas en las Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.

Objetivo especifico 2: Determinar como se relaciona la mercadotecnia
de retencién y la actitud de los clientes de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022.

Tabla 8

Marketing de atraccion y comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Casi Casi

nunca A veces siempre Total
MARKETING DE Casi nunca Recuento 2 1 0 3
RETENCION % del total 21% 1,0% 00%  3,1%
A veces Recuento 0 27 6 33
% del total 0,0% 278% 62% 340%
Casi siempre  Recuento 1 53 54 61
% del total 1.0% 62% 55 7%  B29%
Total Recuento 3 34 50 97
% del total 31% 351% 619% 1000%

Figura 4

Marketing de retencion y comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR
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Interpretacion:

Con respecto a los resultados de la tabla cruzada, se observo que el 63%
de los clientes de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022; determinaron
gue casi siempre existe relacion entre la mercadotecnia de retencion y el
comportamiento del cliente, 34% establecio que a veces existerelacion en
las variables mencionadas y el 3.1% afirmaron que casi nunca existe
relacion en dichas variables. Esto quiere decir, mas de la mitad delos
clientes confirmaron que casi siempre existe concordancia en dichas

variables de estudio medidas en la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.

Objetivo especifico 3: Determinar como se relaciona el marketing de
recomendacion y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria
“Kairos” — Chimbote, 2022.

Tabla 9

Marketing de recomendacién y comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTC DEL

CONSUMIDOR
Casi Casi

nunca A veces siempre Total
MARKETING DE Casi nunca Recuento 0 1 0 1
RECOMENDACIO % del total 0,0% 1,0% 00%  10%
N A veces Recuento 2 24 2 28
% del total 21% 24 7% 21%  289%
Casi siempre  Recuento 1 9 58 (63}
% del total 1,0% 93% 598% 701%
Total Recuento 3 34 60 97
% del total 31% 35 1% 619% 1000%

Figura 5

Marketing de recomendacién y comportamiento del consumidor

Grafico de barras
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4.2.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla cruzada, se visualizé que el 70.1% de los clientes
de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022; afirmaron que casi siempre
existe similitud entre la mercadotecnia de recomendacion y la actitud del
cliente, el 29% determinaron que a veces existe relacion entre dichas
variables y el 1% de los clientes confirmaron que casi hunca existerelacion
en las variables mencionadas. Por lo tanto, se determiné que masde la
mitad de los clientes afirmaron que casi siempre existe relacion entrelas

variables de estudio medidas en la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.

Andlisis inferencial

Tabla 10

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig. Estadistico ql Sig.
W1 398 97 000 656 97 00
V2 390 97 000 670 97 000

a. Correccién de significacidn de Lilliefors

De acuerdo con la tabla de normalidad se pudo determinar el andlisis
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, debido a que el grado de
libertad (gl) fue mayor a 50 elementos y el grado de significancia (p) fue
menor a 0,05. Sabemos que, si p es mayor o igual a 0,05, se rechaza la
hipétesis principal y se acepta la hipétesis nula; pero si p menor a 0,05 se
aprueba la hipétesis principal y se descarta la hip6tesis nula. Por lo tanto,
se aprueba que existe una relacion entre las estrategias de marketing
digital y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022.
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Hipotesis general
Hi: Existe una relacion entre las estrategias de marketing digital y el

comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.

Ho: No existe una relacion entre las estrategias de marketing digital y el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote,
2022.

Tabla 11
Correlacion de las variables Estrategias del Marketing digital y

comportamiento del consumidor

Correlaciones

ESTRATE COMWPOR
GIAS DE TAMIENT
MARKETI ODEL

NG CONSUMI
DIGITAL DOR

Rho de Spearman ESTRATEGIASDE  Coeficiente de 1,000 755
MARKETING correlacion

DIGITAL Sig. (bilateral) . 000

M 97 97

COMPORTAMIENT  Coeficiente de 755 1,000
ODEL correlacién

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) 000 _

N 97 97

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

Interpretacion:

De acuerdo con la baremacion de Rho de Spearman, se pudo determinar
gue existe una correlaciéon positiva alta de 0.755 entre las estrategias de
marketing digital y el comportamiento del consumidor en los clientes de la

Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.
Hipotesis especifica l

Hi: Existe una relacion entre el marketing de atraccion y el comportamiento

del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022

Ho: No existe una relacion entre el marketing de atraccion y el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote,
2022.
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Tabla 12
Correlacion entre marketing de atraccion y comportamiento del
consumidor

Carrelaciones

COMPOR
MARKETI  TAMIENT
NG DE O DEL
ATRACCI  CONSUMI

On DOR

Rho de Spearman  MARKETING DE Coeficiente de 1,000 693
ATRACCION correlacién

Sig. (bilateral) . 000

N 97 97

COMPORTAMIENT  Coeficiente de 693 1,000
ODEL correlacién

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) 000 .

M 97 97

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

Interpretacion:

De acuerdo con la baremacion de Rho de Spearman, se determiné que
existe una relacién verdadera moderada de 0.693 entre las estrategias de
marketing de atraccion y el comportamiento del consumidor en los clientes
de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.

Hipdtesis especifica 2

Hi: Existe una relacion entre el marketing de retencion y el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote,
2022.

Ho: No existe una relacion entre el marketing de retencion y el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote,
2022.
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Tabla 13
Correlacion entre marketing de retencion y comportamiento del

consumidor

Correlaciones

COMPOR
MARKETI  TAMIENT
NG DE O DEL
RETENCI  CONSUMI

ON DOR

Rho de Spearman  MARKETING DE Coeficiente de 1,000 715"
RETENCIOMN correlacion

Sig. (bilateral) . 0oo

M a7 a7

COMPORTAMIEMNT  Coeficiente de 115" 1,000
O DEL correlacién

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) 000 .

M 97 97

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

De acuerdo con la baremacion de Rho de Spearman, se pudo concretar y
determinar que existe una correlacion positiva alta de 0.715 entre el
marketing de retencién y el comportamiento del consumidor en los

comensales de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.
Hipotesis especifica 3

Hi: Existe una relacion entre el marketing de recomendacion y el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote,
2022.

Ho: No existe una relacion entre el marketing de recomendacion vy el
comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote,
2022.

28



Tabla 14

Correlacion entre marketing de recomendacion y comportamiento del

consumidor
Correlaciones
COMPOR
MARKETI  TAMIENT
NG DE O DEL

RECOME  CONSUMI
NDACION DOR

Rho de Spearman  MARKETING DE Coeficiente de 1,000 728"
RECOMEMDACIO correlacion

M Sig. (bilateral) . 000

N 97 97

COMPORTAMIENT  Coeficiente de 728" 1,000
ODEL correlacion

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) 000 .

N 97 97

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

De acuerdo con la baremacion de Rho de Spearman, se pudo determinar
gue existe una correlacion positiva alta de 0.728 entre el marketing de
recomendacion y el comportamiento del consumidor en los clientes de la
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.
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DISCUSION

Luego de alcanzar los resultados que respondieron a la finalidad y a las
hipdtesis planteadas en esta investigacion, se continué en contrastar dicha
informacion con los datos que los antecedentes nacionales y extranjeros
obtuvieron de las variables en ciertos contextos ajenos al trabajado en esta

investigacion.

El estudio tuvo como primera variable a la planificacion de la mercadotecnia
digital, la cual se relacion6 con la actitud del cliente. Asimismo, cada variable
tuvo un total de tres dimensiones, con las cuales se trabajo lospropdésitos a nivel

especifico y se pudo determinar la relacion entre dichos datos.

Este estudio, obtuvo como finalidad general determinar la relacion entre
mercadotecnia digital y el comportamiento del cliente de la pasteleria Kairos,
Chimbote 2022. En el resultado alcanzado mediante la tabla cruzada, se
observé que el 63% de clientes de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022
determinaron que casi siempre existe relacion entre la organizacién de
marketing y la actitud del consumidor, 35.1% determinaron que a veces existe
relacion entre dichas variables y 2.1% clientes afirmaron que casinunca existe
relacion entre las variables. Por lo tanto, se determind que mas dela mitad de los
clientes afirmaron que casi siempre existe relacion entre las variables de estudio

medidas en la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022.

Este resultado coincidié con Bedregal (2021), quien en su estudio tuvo como
propdsito primordial establecer la relacién entre la mercadotecnia online yla
actitud del cliente de los compradores de la tienda Saga Falabella, Arequipa.
Su resultado principal fue que si existia relacion entre dichas variables en base

a la poblacion que la autora trabajé en Arequipa en el afio 2019.

Por otro lado, esto se coincidié con Calderon y Contreras (2021), quienes en
su estudio calcularon la relacién entre lo digital en Facebook y las actitudes del
cliente en tiempo de COVID-19 en el restaurante fusién "La Tacona"- Chimbote,

2021. Como resultado, mediante una tabla cruzada alcanzaron que
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mas del 70% de dichos consumidores determinaron que si existia relacion entre

las variables en dicho contexto.

Del mismo modo, este resultado coincidié con Lara (2017), quien en su
investigacion tuvo como finalidad relacionar la mercadotecnia digital y el
comportamiento del comprador de Saga Falabella. Su resultado principal fue
gue si existia una relacion entre ambas variables, las cuales se pueden apreciar
en los datos alcanzados en sus resultados, los cuales se contrastan con la

prueba de hipotesis general trabajada en este contexto.

Asimismo, este resultado coincidi6 con Garcia (2017), quien en su
investigacion tuvo como propésito principal relacionar la propaganda en las
plataformas digitales y el comportamiento de compra del consumidor joven en
el centro comercial plaza vea en Chimbote. Su resultado principal fue que si
existia una relacion entre dichas variables, las cuales se pueden visualizar en
los resultados de esta investigacion. Del mismo modo, este resultado coincidi6
con Tinoco (2018), quien en su investigacion tuvo como idea principal el
relacionar el marketing digital y la conducta del comprador en la empresa Casas
& Suefios SAC del distrito de Carabayllo. Su resultado principalfue que si se
calific6 en relacion de dichas variables, esto se puede visibilizar en los

resultados de la informacion.

Este estudio tuvo como primer objetivo especifico determinar si existe una
similitud entre la mercadotecnia de atraccion y la actitud del consumidor dela
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022. Mediante la tabla cruzada se visualizé
que el 64% de clientes de dicho establecimiento, en el presente afio
determinaron que casi siempre existe relacion, el 33% determinaron que a
veces existe similitud entre dichas variables y el 3.1% de los clientes afirmaron
gue casi nunca existe relaciébn en ambas variables. Por lo tanto, se determind
gue mas de la mitad de los clientes afirmaron que casi siempre existe relacion
entre las variables de estudio. Este resultado coincidi6 con Calderén y
Contreras (2021) quienes en estudio calcularon la relacion entre las
planificaciones de Marketing digital en Facebook y el proceder del cliente en
tiempo de COVID-19, restaurante fusion "La Tacona"- Chimbote, 2021. Su

resultado
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determind que si existia relacion entre la primera dimension con el

comportamiento del consumidor, lo cual fue presentado ante la investigacion.

Seguidamente como segundo objetivo especifico, se buscd determinar si
existen lazos entre el marketing de retencién y la conducta del cliente. Mediante
la tabla cruzada se observé que el 63% de los clientes de la Pasteleria “Kairos”
— Chimbote, 2022; determinaron que casi siempre existié relacion entre el
marketing de retencién y el comportamiento del consumidor, 34% establecid
gue a veces existio relacion en las variables mencionadas y el 3.1% afirmaron
que casi nunca existid relacion en dichas variables. De igual forma, este
resultado coincidié con Calderén y Contreras (2021), en donde su resultado
sefiald que existid una conexion entre la segunda dimension de la primera

variable y la actitud del comprador presentada en la investigacion.

Como también se buscé como tercer objetivo especifico determinar si existe
similitud entre el marketing de recomendacion y actitud del consumidor, donde
se observo como resultado que el 70.1% de los clientes de la Pasteleria “Kairos”
— Chimbote, 2022; afirmd que casi siempre existe conexion entre el marketing
de recomendacion y el comportamiento del comprador, el 29% determinaron
gue a veces existe relacion entre dichas variables y el 1% de los clientes
confirmaron que casi nunca existe relacién en las variables mencionadas. En
efecto, coincidio de igual manera con Calderén y Contreras (2021); donde su
resultado sefialé que si hubo similitud con la tercera dimension de la primera

variable y la actitud del consumidor sefialada en el informe.

Este estudio tuvo como hipétesis general que existe una relacion entre las
estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor de la
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022. Dicha hipétesis fue alcanzada mediante
la baremacién de Rho de Spearman, en la cual se pudo determinar que existe
una correlacién positiva alta de 0.755 entre las estrategias de marketing digital
y el comportamiento del consumidor en los clientes de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022. Dicho resultado coincidié con Bedregal (2021), quien en su
estudio planted como hipétesis que existia cierta relacion entre las estrategias

de marketing y su influencia con el comportamiento de compra de los clientes
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de la tienda por departamentos Saga Falabella. En base a dicha hipotesis,
obtuvo mediante una baremacion de Rho de Spearman, que existia unarelacion
positiva alta de 0,768 entre ambas variables en razon de los clientes de dicho
centro comercial en la ciudad de Arequipa 2019.

Por otro lado, esto discrep6 con Calderén y Contreras (2021), en donde su
estudio plante6 como supuesto general que existia cierta relacion entre
planificacion de difusion en la plataforma de Facebook y el proceder del cliente
en tiempo de COVID-19 en el restaurante fusion La Tacona. De acuerdo con
dicho supuesto, las investigadoras calcularon que habia una relacion positiva
moderada de 0,518 entre ambas variables con respecto a dicho restaurante en

el tiempo de la pandemia.

Asimismo, esto coincidié con Tinoco (2018), en donde su estudio planteé como
supuesto general que existia cierta similitud entre la mercadotecniadigital en
Facebook y la actitud del consumidor en la empresa Casas& Suefios SAC del
distrito de Carabayllo, 2018. De acuerdo con dicho supuesto calcularon que
habia una relacion positiva alta de 0,736 entre ambas variablescon respecto a

dicho restaurante en el tiempo de la pandemia.

Como también, discrepd con Lara (2017), en donde su estudio plante6 en
relacionar la difusion digital y el comportamiento del cliente de Saga Falabella.
Con respecto al supuesto mencionado, calcularon que habia una relacion
positiva moderada de 0.633 entre dichas variables mencionadas. Del mismo
modo, coincidié con Garcia (2017), quien en su investigacion definio en
relacionar la publicidad en redes sociales y el proceder de compra del
consumidor joven en el supermercado plaza vea en Chimbote. De acuerdo a
los resultados, tuvo una relacion positiva muy alta de 0,988 en las variables

mencionadas.

Este estudio tuvo como primera hipétesis especifica que existe una relacion
entre el marketing de atraccion y la actitud del consumidor de la Pasteleria
“Kairos” — Chimbote, 2022. Dicha hipotesis fue alcanzada por medio de la
baremacion de Rho de Spearman, en la cual se pudo determinar que existe una

correlacion positiva moderada de 0.693 entre el marketing de
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atraccion y el comportamiento del consumidor de la Pasteleria “Kairos” —
Chimbote, 2022.

Dicho resultado discrep6 con Calderén y Contreras (2021) quienes en estudio
calcularon la relacién entre la planificacion de difusion digital en Facebook y las
actitudes del consumidor en tiempo de COVID-19, restaurante fusién "La
Tacona" - Chimbote, 2021. En base a esta hipotesis, se obtuvo mediante una
baremacion de Rho de Spearman, que existia una relacion positiva moderada
de 0.518 entre la primera dimension y el comportamiento del comprador en la
investigacion dada. De igual manera, en la segunda hipotesis especifica sefialo
gue existe una relacién entre el marketing de retencion y el comportamiento del
consumidor de la Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022; en donde se determino
con una relacion positiva alta de 0,715 entre ambas variables en razén de los
clientes de dicho establecimiento. Este resultado discrepd de igual manera con
Calderon y Contreras (2021), en donde tuvo como resultado una similitud
positiva moderada de un 0.581 entre la segunda dimensién de la primera

variable y las actitudes del comprador.

Del mismo modo para la tercera hipotesis especifica, existe una similitud entre
la difusion por recomendacion y el comportamiento del cliente desde la
Pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022. Se obtuvo una relacién positiva alta de
0.728 entre ambas variables de los clientes de la pasteleria Kairos. De la misma
manera, este resultado discrepd con Calderén y Contreras (2021), en donde
determind una relacién positiva moderada de 0.581 entre la tercera dimension

y el proceder del comprador.

En la presente investigacion, las variables de estudio que se midieron en la
realidad problematica se fundamentaron en las teorias de las 4F de Fleming &
Alberdi, la teoria del comprador y la teoria de eleccion de un producto por el
consumidor de Kotler y Armstrong. La primera teoria se fundamentd en
Terrones (2019), quien explica que donde se manifesto que “Las 4F del
marketing digital, son un conjunto de técnicas publicitarias que tiene como
objetivo atraer mas clientes mediante el uso de plataformas digitales, con el
propésito de tener éxito de acuerdo al flujo, funcionalidad, feedback y

fidelizacion que deben verse reflejados en el video marketing, content marketing
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y marketing emocional que una empresa debe trabajar estrategias”. Por otro
lado, la segunda teoria se fundamenté en Coloca y Leriche (2020), quienes
explican que el consumidor actual rige sus actitudes y decisiones hacia
determinadas marcas en razén de sus costumbres, creencias e incertidumbres,
las cuales pueden observarse en los consumidores actuales hacia ciertas
marcas, durante la etapa de pre-compra, compra y post-compra. Con respecto
a la primera teoria, esta coincidié con Calderén y Contreras (2021), lo cuales
fundamentaron su investigacion en base a la misma, de acuerdo con lo definido
con Fleming (2000), quien sostiene que esta teoria explica como es la
interrelacion entre clientes y compradores en la actualidad. La tecnologia ha
ayudado a que estos puedan vencer las barreras de distancia y puedan

comunicarse desde cualquier punto en el que se ubiquen.

Seguidamente con la primera teoria, esta discrep6 con Lara (2017), en donde
se mencion6 y definid la teoria de Chaffey, Mayer, Kevin y Ellis-Chadwick
(2006), donde afirmaron los conceptos actuales del marketing como lo es la web
2.0, plataformas digitales, posicionamiento de marca, etc. De igual manera, esta
teoria discrepd con Tinoco (2018), en donde mostré la teoria de Ladefoged y
Blythe (2003), quienes determinaron que la ruta del marketing digital es
comunicar a todo lo convencional que se trasladen a las plataformas virtuales y
asi poder tener mas alcance. Igualmente, esta teoria discrepé con Garcia
(2010), en donde demostro la teoria de Van (2010), en donde sefiala que los
clientes virtuales son mas exigentes al momento de querer realizar una compra,
lo que conlleva a que las empresas actualicen su informacién en sus
plataformas digitales y asi los consumidores se sientan mas seguros al querer

realizar una compra.

Seguidamente tenemos a la segunda teoria, en donde Coloca y Leriche (2020)
sustentaron que, en la actualidad, el consumidor toma la accion de su
comportamiento y actitudes, como también hizo un hincapié a las empresas
para que se puedan adaptar de acuerdo a las costumbres, creencias e
incertidumbre. del mismo modo, esta teoria discrepd con Tinoco (2018), en
donde tomo la teoria de Arellano (2010) quien sostiene que el comportamiento

del cliente es el desempefio de una o0 mas personas donde estos pueden ser
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corregidos ya sea mediante fidelizacion hacia la empresa, interés de un
producto y la diversa actualizacion por las propagandas; lo cual lleva a

determinar el favoritismo de complacer las necesidades del cliente.

Con respecto a la tercera teoria, coincidié con Calderéon y Contreras (2021),
quienes fundamentaron su informacion en base a la misma, de acuerdo con lo
definido con Kotler y Armstrong (2012), donde sefialan que las actitudes del
comprador son importantes para toda marca ya que depende de ellos la
decision de compra y/o adquirir un producto; como también se puede ver
influenciado por varios aspectos. Del mismo modo, coincidié con Garcia (2017)
donde se investigo de acuerdo a la misma informacion, comparando con Kotler
y Armstrong (2012), quienes sefialaron que la difusion posee cinco
dimensiones: segmentacién, el buen manejo de contenido, la organizacién y
cantidad de posters publicitarios, el manejo de variable publicidad y, por ultimo,
el periodo en el que se dara a conocer a la ciudadania.
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VI.

CONCLUSIONES

Como demuestra esta investigacion, las estrategias de marketing digital tienen un
valor importante en el crecimiento de las instituciones publicas y privadas,
planificar y tomar accion en las diversas plataformas de una empresa es primordial,
y asi tener una buena aceptacion por parte del consumidor.

A continuacion, se desarrollara y desglosar las conclusiones de este estudio:
Determinar cdmo se relaciona el marketing digital y el comportamiento del

consumidor de la pasteleria Kairos, Chimbote 2022.

1. A nivel general, se finaliz6 que, para que exista cierta conexion entre la

mercadotecnia digital y el proceder del comprador en el sector de las
pastelerias de Chimbote, es importante que se haga un manejo especial del
marketing de recomendacion, sin dejar de lado al marketing de atraccion y
retencion; puesto que mediante la recomendacién se puede comprender mejor
el comportamiento después del periodo de compra de cada cliente. Asimismo
como indic6 Luna (2021), lo méas importante es la publicidad de “boca en boca”,
a través de ello los clientes pueden dar su punto de vista acerca del producto

y/o servicio que puede brindar la empresa.

Determinar como se relaciona el marketing de atraccion y el comportamiento

del consumidor de la pasteleria Kairos, Chimbote 2022.

. A nivel especifico uno, se concluyé que existe una correlacion positiva

moderada (Rho=0,693) entre el marketing de atraccion y las actitudes del
cliente, por lo que es importante crear y publicar contenido mediante los medios
digitales para captar mas clientela. Como también el consumidor podra

demostrar cuan interesado esta en lo que brinda la institucién.

Determinar cdmo se relaciona el marketing de retencién y el comportamiento

del consumidor de la pasteleria Kairos, Chimbote 2022.
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3.

4.

A nivel especifico dos, se concluyé que existe una correlacion positiva alta (Rho
= 0,715) entre la mercadotecnia de retencion y las actitudes del comprador, por
lo que no solo es importante captar la atencion del nuevo cliente; sino también
brindarle algun tipo de promocion para que esté vuelva a comprar. Si bien es
cierto, en la actualidad, es complicado convencer al cliente para que pueda
adquirir un producto y/o servicio, pero gracias al marketing de retenimiento y al

contenido que se pueda realizar, dependera si el cliente queda satisfecho.

Determinar como se relaciona el marketing de recomendacion y el

comportamiento del consumidor de la pasteleria Kairos, Chimbote 2022.

A nivel especifico tres, se concluyé que hubo una cierta relacién entre la
difusion por recomendacion y el proceder del comprador, debido a que el nivel
de correlacion es 0,581. Lo que significa que, si a los clientes les gusta el
producto y/o servicio que se brinda, lo mas probable es que este comparta su
experiencia con otras personas. Esto sera de gran impacto a la institucion ya
que por el simple hecho de que el cliente promueva por voluntad propia y
comparte la experiencia de una buena atencién lo querra compartir con sus

amistades.
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VIll.  RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al gerente de la Pasteleria “Kairos” extender el trabajo que
viene realizando con los medios digitales; asi mismo no descuidar el buen
servicio que pueda ofrecer a sus consumidores, ya que el marketing de

recomendacion trae mejores beneficios para el negocio a largo plazo.

2. Recomendamos también a futuros investigadores realizar un estudio mixto
para conocer cuales son los negocios del sector comida mas importantes
de la cuidad y conocer si emplean las estrategias del marketing digital.

3. Asi mismo, recomendamos a todos los negocios del sector comida contar
con un profesional en Ciencias de la Comunicacion para el manejo del area

de Marketing y asi poder tener una mejor planificacion en el rubro.
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ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor de la pasteleria “Kairos” — Chimbote, 2022
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Definicién conceptual

Las estrategias del marketing
digital son aquellos pasos de
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(Sole y Campos, 2020).
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Variables

DEPENDIENT
E

X):

Comportamien
to del
consumidor

Definicion
conceptual

Es la conducta de un
individuo cuando
realiza un conjunto de
actividades antes,
durante y después de
una compra ya que
investiga y evalla
distintas opciones,
logrando elegir lo que
es de su agrado.
(lacobucci, 2022)

Definicion
operacional

La presente variable
se medira en razén de
las tres dimensiones
propuestas por el
citado autor y para ello
se empleara como
técnica de recoleccion
de datos una encuesta
y como instrumento un
cuestionario de
preguntas, las cuales
seran respondidas por
la poblacién de
estudio, empleando
una escala ordinal -
Likert.

Dimensiones

Anterior ala
compra

Durante la
Compra

Después de la
compra

Indicadores

Identificar necesidades o
deseos

Buscar posibles
soluciones

Construir un grupo de
opciones

Reducir el grupo de
opciones

Decidir un canal de venta
al menudeo

Oferta y promociones

Satisfaccion del cliente

Probabilidad de repetir

Generar publicidad boca
en boca

ftems

Escala/ Niveles de

medicion

Ordinal - Likert



ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA TEORICA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL.: OBJETIVO GENERAL.: HIPOTESIS GENERAL.: INDEPENDIENTE (X): ENFOQUE
;,Cémo se relacionan las Determinar como se relaciona | Existe una relaciéon entre las ) o
estrategias de marketing las estrategias de marketing | estrategias de marketing digital Estrategias de Cuantitativo
digital y el cqmportamiento digital y el comportamiento del |y el ‘ comportamiento  del Marketing Digital
del consumidor de Ila consumidor de la pasteleria| consumidor de la pasteleria TIPO:
pasteleria “Kairos’- “Kairos”-Chimbote, ) 2022. | “Kairos”-Chimbote, 2022. Dimensiones:

Chimbote, 20227 OBJETIVOS ESPECIFICOS: , ; ' Basica
HIPOTESIS ESPECIFICAS:
PROBLEMAS 1. Marketing de
ESPECIFICOS: _ _ atraccion COHORTE:
O1 Determinar como se relaciona ) . '

P1 ¢Cémo se relaciona el el marketing de atraccion y el| HiExiste una relacion entre el 2. Marketing de Transversal
marketing de atraccion y el comportamiento del consumidor| Marketing de atraccion y el iy

i ' “Kairgs”- |  COmMportamiento del retencion. NIVEL:
comportamiento del de la pasteleria Kairos”- port S _ :
consumidor de la pasteleria Chimbote, 2022 consumidor de la pasteleria 3. Marketing de
“Kairos”-Chimbote, 20227 Kairos™-Chimbote, 2022 recomendacion. Descriptivo

P> ¢Como se relaciona el
marketing de retencion y el
comportamiento del
consumidor de la pasteleria
“Kairos”-Chimbote, 20227

Pz ¢Cémo se relaciona el

marketing de
recomendacion y el
comportamiento del

consumidor de la pasteleria
“Kairos”-Chimbote, 2022?

Oz Determinar como se relaciona
marketing de retencion y el
comportamiento del consumidor
de la pasteleria  “Kairos’-
Chimbote, 2022

O3 Determinar como se relaciona
el marketing de recomendacion y
el comportamiento del consumidor
de la pasteleria  “Kairos’-
Chimbote, 2022.

H2 Existe una relacién entre el
marketing de retencién y el
comportamiento del consumidor
de la pasteleria “Kairos’-
Chimbote, 2022

Hs Existe una relacion entre el
marketing de recomendacion y
el comportamiento del
consumidor de la pasteleria
“Kairos”-Chimbote, 2022

DEPENDIENTE (Y):

Comportamiento del

consumidor.
Dimensiones:

1. Antes de la
compra.

2. Durante la
compra.

3. Después
de lacompra.

Correlacional
DISENO:
No Experimental

MUESTRA:
Consumidores de la
pasteleria Kairos -
Chimbote 2022.




ANEXO 3. Base de datos de prueba piloto y resultado de confiabilidad del instrumento de investigacion.

Variable 1. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

MARKETING DIGITAL Fiabilidad
MARKETING DE ATRACCION MARKETING DE RETENCION MARKETING DE RECOMENDACION
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13

1 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 »"*Escala: VARIABLE 1

3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 2 1 3 3

4 3 5 4 5 3 4 3 4 3 2 1 5 3

5 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4

6 p p 4 p p 4 4 4 2 2 2 4 4 Resumen de procesamiento de

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 casos

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 )

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 N %

10 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa an
todas las variables del
procedimianto,

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elsmeantos

947 13




Variable 2. Comportamiento del consumidor

-
o

O oo~ o wWwN =

ANTES DE LA COMPRA

P10

[ RN RS R R o RS RS N

P11

w0 proaprpn

P12

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DURANTE LA COMPRA

P13 P14 P15 P16

BTN WO OO,
GNP N B
AN =20 W= b
Wwohkboohwow

2O 2N, WLCO

P17

RN WRN O

DESPUES DE LA COMPRA

P18

= b= b b ow-= O

=% Escala: VARIABLE 2

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de
Cronbach

878 g

[ e
elementos




Anexo 4. Validez del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinenc [Relevanci | Claridad?® Sugerencias
ial a2
DIMENSION 1 Marketing de Atraccion Si No | Si | No | Si No
1 | ¢Sientes que la pasteleria Kairés esté teniendo un buen X X X
alcance en reacciones a través de sus redes sociales?
2 | ¢Con qué frecuencia compra un postre de la pasteleria Kair6s X X X
luego de ver una publicacion en sus redes sociales?
3 | ¢Con qué frecuencia aprovecha las ofertas que la pasteleria X X X
publica en redes sociales?
4 | ¢Con qué frecuencia revisa las promociones que la pasteleria
kairos publica en sus redes sociales?
DIMENSION 2 Marketing de retencion Si No | Si | No | Si No
5 | ¢Con qué frecuencia interactias con el contenido que sube X X X
pasteleria Kairos a través de sus redes sociales?
6 | ¢Con qué frecuencia la Pasteleria Kairos crea contenidos en X X X
sus redes sociales?
7 | ¢La pasteleria Kairos actualiza el contenido de sus redes X X X
sociales de manera constante?
8 | ¢La Pasteleria Kairos suele subir tips de sus postres en redes X X X
sociales?
9 | ¢Sueles interactuar con su contenido a través de historias de X X X
pasteleria Kairos?




DIMENSION 3 Marketing de Recomendacion Si No Si | No | Si No
10 | ¢Con qué frecuencia comparte el contenido que la pasteleria
= . ; X X X
Kairds publica en sus redes sociales?
11 | ¢Pasteleria Kairos hizo colaboracién con influencers para X X X
promocionar sus productos?
12 | ¢Contestan rapido ante alguna duda o informacion a través de X X X
sus redes sociales?
13 | ¢Con qué frecuencia comenta de manera positiva los post que X X X
la pasteleria Kairds publica en sus redes sociales?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Olaya Guerrero Sharool Alexandra

Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

10 de junio del 2022

|
A { \
- P e

Firma del Experto

No aplicable []
DNI: 76082818




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIAS COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Ne DIMENSIONES / items Pertinenci  |Relevancia Claridad® Sugerencias
al 2

DIMENSION 1 Anterior ala compra Si No Si No | Si No

1 | Cuando te dan ganas de comer un postrecito, ¢Te
informas y buscas recomendaciones?

2 | ;Con qué frecuencia buscas informacién en las redes
sociales de la pasteleria Kairés para satisfacer tu deseo | X X X
de comer un postre?

3 | ¢Con qué frecuencia evalGa las opciones que ofrece la
pasteleria Kair0s en sus redes sociales en comparacion | X X X
con otras marcas competidoras?

DIMENSION 2 Durante la compra Si No Si No Si No
4 | ¢Cuando compra en la pasteleria Kairos, mayormente lo
hace porque vio algin contenido de nuestras redes| X X X
sociales?
5 | ¢Con qué frecuencia accedes a las redes sociales de la X X X
Pasteleria Kairos para hacer una compra de tu interés?
6 | ¢Cuando compra algin producto en la pasteleria Kairos, X X X
lo hace porque estan de oferta y/o existen promociones?
DIMENSION 3 Después de la compra Si No Si No | Si No

7 | ¢Con qué frecuencia la informacién publicada en lasredes
sociales de la Pasteleria Kairos ha respondido a sus| X X X
consultas?




8 |¢Después de consumir algin producto de la pasteleria |X X X
Kairos, ha vuelto al lugar?

9 | ¢Con qué frecuencia usted recomienda los productos que X X X
la Pasteleria Kairos publica en sus redes sociales?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []
Apellidos y nombres del juez validador. Olaya Guerrero Sharool Alexandra DNI: 76082818

Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

. ) 10 de junio del 2022
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son f
suficientes para medir la dimension |

Firma del Experto



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Ne DIMENSIONES / items Pertinenc [Relevanci | Claridad® Sugerencias
ial az
DIMENSION 1 Marketing de Atraccién Si No | Si | No | Si No
1 | ¢Sientes que la pasteleria Kairds esta teniendo un buen X X X
alcance en reacciones a través de sus redes sociales?
2 | ¢Con qué frecuencia compra un postre de la pasteleria Kairés X X X
luego de ver una publicacion en sus redes sociales?
3 | ¢Con qué frecuencia aprovecha las ofertas que la pasteleria X X X
publica en redes sociales?
4 | ¢Con qué frecuencia revisa las promociones que la pasteleria
kairos publica en sus redes sociales?
DIMENSION 2 Marketing de retencion Si No | Si | No | Si No
5 | ¢Con qué frecuencia interactiias con el contenido que sube
. X 3 ; X X X
pasteleria Kairos a través de sus redes sociales?
6 | ¢Con qué frecuencia la Pasteleria Kairos crea contenidos en X X X
sus redes sociales?
7 | ¢La pasteleria Kairos actualiza el contenido de sus redes X X X
sociales de manera constante?
8 | ¢La Pasteleria Kairos suele subir tips de sus postres en redes X X X
sociales?
9 | ¢Sueles interactuar con su contenido a través de historias de X X X
pasteleria Kairos?
DIMENSION 3 Marketing de Recomendacion Si No Si No Si No
10 | ¢Con qué frecuencia comparte el contenido que la pasteleria X X X
Kairds publica en sus redes sociales?




11 | ¢Pasteleria Kairos hizo colaboracion con influencers para X X X
promocionar sus productos?
12 | ¢Contestan rapido ante alguna duda o informacion a través
: X X X
desus redes sociales?
13 | ¢Con qué frecuencia comenta de manera positiva los post
; g . . X X X
guela pasteleria Kairés publica en sus redes sociales?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Torres Ravello, Carlos DNI: 42364679
Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion
Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. 20 de Junig del 2022

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Ne DIMENSIONES / items Pertinenci  |Relevancia Claridad® Sugerencias
at 2

DIMENSION 1 Anterior ala compra Si No Si No | Si No

1 | Cuando te dan ganas de comer un postrecito, ¢Te
informas y buscas recomendaciones?

2 | ¢Con qué frecuencia buscas informacién en las redes
sociales de la pasteleria KairGs para satisfacer tu deseo | X X X
de comer un postre?

3 | ¢Con qué frecuencia evalla las opciones que ofrece la
pasteleria Kairés en sus redes sociales en comparacion | X X X
con otras marcas competidoras?

DIMENSION 2 Durante la compra Si No Si No Si No
4 | ¢Cuando compra en la pasteleria Kairos, mayormente lo

hace porque vio algin contenido de nuestras redes| X X X

sociales?

5 | ¢Con qué frecuencia accedes a las redes sociales de la

. . . , X X X
Pasteleria Kairos para hacer una compra de tu interés?
6 | ¢Cuando compra algin producto en la pasteleria Kairos, X X X
lo hace porque estan de oferta y/o existen promociones?
DIMENSION 3 Después de la compra Si No Si No | Si No
7 | ¢Con qué frecuencia la informacién publicada en lasredes
sociales de la Pasteleria Kairos ha respondido a sus| X X X

consultas?

8 | ¢Después de consumir algin producto de la pasteleria | X X X




Kairos, ha vuelto al lugar?

9 | ¢Con qué frecuencia usted recomienda los productos que

) . . ) X X X
la Pasteleria Kairos publica en sus redes sociales?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Torres Ravello, Carlos DNI: 42364679
Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion
Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. 20 de junio del 2022

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinenci  |Relevancia Claridad® Sugerencias
al 2

DIMENSION 1 Anterior ala compra Si No Si No | Si No

1 | Cuando te dan ganas de comer un postrecito, ¢Te
informas y buscas recomendaciones?

2 | ¢Con qué frecuencia buscas informaciéon en las redes
sociales de la pasteleria Kair6s para satisfacer tu deseo | X X X
de comer un postre?

3 | ¢Con qué frecuencia evalla las opciones que ofrece la
pasteleria Kair0s en sus redes sociales en comparacion | X X X
con otras marcas competidoras?

DIMENSION 2 Durante la compra Si No Si | No | Si No
4 | ¢Cuando compra en la pasteleria Kairos, mayormente lo
hace porque vio algin contenido de nuestras redes| X X X
sociales?
5 | ¢Con qué frecuencia accedes a las redes sociales de la X X X
Pasteleria Kairos para hacer una compra de tu interés?
6 | ¢Cuando compra algln producto en la pasteleria Kairos, X X X

lo hace porque estan de oferta y/o existen promociones?

DIMENSION 3 Después de la compra Si No Si No | Si No




7 | ¢Con qué frecuencia la informacién publicada en lasredes

sociales de la Pasteleria Kairos ha respondido a sus| X X X
consultas?
8 | ¢Después de consumir algin producto de la pasteleria X X X
Kairos, ha vuelto al lugar?
9 | ¢Con qué frecuencia usted recomienda los productos que X X X
la Pasteleria Kairos publica en sus redes sociales?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Hugo Luis Suarez Géalvez DNI: 10796823

Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente 0

dimension especifica del constructo 16 de agosto del 2022
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N° DIMENSIONES / items Pertinenci  |Relevancia Claridad® Sugerencias
at 2

DIMENSION 1 Anterior alacompra Si No Si No | Si No

1 | Cuando te dan ganas de comer un postrecito, ¢Te
informas y buscas recomendaciones?

2 | ¢Con qué frecuencia buscas informacién en las redes
sociales de la pasteleria Kair6s para satisfacer tu deseo | X X X
de comer un postre?

3 | ¢Con qué frecuencia evalla las opciones que ofrece la
pasteleria Kairés en sus redes sociales en comparacion | X X X
con otras marcas competidoras?

DIMENSION 2 Durante la compra Si No Si | No | Si No
4 | ¢Cuando compra en la pasteleria Kairos, mayormente lo
hace porque vio algin contenido de nuestras redes| X X X
sociales?
5 | ¢Con qué frecuencia accedes a las redes sociales de la X X X
Pasteleria Kairos para hacer una compra de tu interés?
6 | ¢Cuando compra algin producto en la pasteleria Kairos, X X X
lo hace porque estan de oferta y/o existen promociones?
DIMENSION 3 Después de la compra Si No Si No | Si No

7 | ¢Con qué frecuencia la informacién publicada en lasredes
sociales de la Pasteleria Kairos ha respondido a sus| X X X
consultas?




8 | ¢Después de consumir algun producto de la pasteleria X X X
Kairos, ha vuelto al lugar?

9 | ¢Con qué frecuencia usted recomienda los productos que X X X
la Pasteleria Kairos publica en sus redes sociales?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Hugo Luis Suarez Galvez DNI: 10796823
Especialidad del validador: Ciencias de la comunicacion

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0 16 de agosto del 2022

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto



Anexo 5: Instrumento de Estrategias de Marketing Digital y comportamiento del consumidor de
la pasteleria “Kairos” - Chimbote, 2022

ENCUESTA CLIENTES DE PASTELERIA "KAIROS"

Estimada/o cliente, interesados en saber cOmo es su experiencia en la pasteleria "Kairos". La
investigacion, se propone realizar el estudio: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA PASTELERIA “KAIROS” — CHIMBOTE,
2022

Su participacion en este estudio es totalmente voluntaria y puede elegir no participar. Si decide
participar de esta investigacion, podra retirarse de ésta en cualquier momento. Si decide no
participar o si decide retirarse del estudio, no sera penalizado de ninguna manera. Los
procedimientos de este estudio incluyen el completar un cuestionario en linea. Todas sus
respuestas seran confidenciales.

Si usted tuviera alguna pregunta sobre este estudio, por favor contactese con Israel Huamani al
correo electronico: ehuamanicol4@ucvvirtual.edu.pe

CONSENTIMIENTO ELECTRONICO: por favor elija la opcién que prefiera debajo.

Al hacer clic en el botén de "Doy mi consentimiento”, usted indica que:

* ha leido la informacién en la parte superior,

* Sus padres tienen conocimiento y dieron permiso para su participacion en la investigacion.
+ ha aceptado voluntariamente participar, y

+ ha aceptado ser contactado si ha provisto la informacion correspondiente.

Si usted no desea patrticipar de este estudio, favor decline su participacién haciendo clic en el
botén "No doy mi consentimiento".

El presente cuestionario tiene como fin, recabar informacion como base del desarrollo del
proyecto de investigacion ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA PASTELERIA “KAIROS” — CHIMBOTE,
2022

Las valoraciones en una escala de 1 a 5, en la que el 1 representa la falta de ajuste entre el
item del cuestionario y el objeto del mismo, mientras que el 5 corresponde a un perfecto ajuste
entre ambos. Las cuatro opciones de respuesta a los items formulados son: “nunca” = 1; “casi
nunca” = 2; “a veces” = 3; “casi siempre” = 4; “siempre” =5


mailto:ehuamanico14@ucvvirtual.edu.pe

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DEL MARKETING DIGITAL

ITMS O PREGUNTAS

1 2 3 4 5
Al Ca
Nunc| Casi gun | si Sig
as sie| mp
a |nunca
vec mp| e
es re

MARKETING DE ATRACCION

1. ¢ Sientes que la pasteleria Kairds esta teniendo un buen
alcance en reacciones a través de sus redes sociales?

2. ¢Con qué frecuencia compra un postre de la pasteleria
Kairds luego de ver una publicacién en sus redes
sociales?

3. ¢,Con qué frecuencia aprovecha las ofertas que la
pasteleria publica en redes sociales?

4. ¢Con qué frecuencia revisa las promociones que la
pasteleria kairos publica en sus redes sociales?

MARKETING DE RETENCION

5. ¢Con qué frecuencia interactlas con el contenido que
sube pasteleria Kairos a través de sus redes sociales?

6. ¢Con qué frecuencia la Pasteleria Kairos crea
contenidos en sus redes sociales?

7. ¢La pasteleria Kairos actualiza el contenido de sus
redes sociales de manera constante?

8. ¢La Pasteleria Kairos suele subir tips de sus postres en
redes sociales?

9. ¢Sueles interactuar con su contenido a través de
historias de pasteleria Kairos?

MARKETING DE RECOMENDACION

10. ¢ Con qué frecuencia comparte el contenido que la
pasteleria Kairds publica en sus redes sociales?

11. ¢ Pasteleria Kairos hizo colaboraciéon con influencers
para promocionar sus productos?

12. ¢ Contestan rapido ante alguna duda o informacién a
través de sus redes sociales?

13. ¢Con qué frecuencia comenta de manera positiva los
post que la pasteleria Kairds publica en sus redes
sociales?




VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ITMS O PREGUNTAS

1 2 3 4 5

A

Ig
u Casi| Sie

Nunc| Casi | n .

siem| mp

a |nunca| as
pre e

ve

ce

ANTES DE LA COMPRA

1. Cuando te dan ganas de comer un postrecito, ¢ Te
informas y buscas recomendaciones?

2. ¢Con qué frecuencia buscas informacion en las redes
sociales de la pasteleria Kairds para satisfacer tu deseo
de comer un postre?

3. ¢,Con qué frecuencia evalla las opciones que ofrece la
pasteleria Kairds en sus redes sociales en comparacién
con otras marcas competidoras?

DURANTE LA COMPRA

4. ¢Cuando compra en la pasteleria Kairos, mayormente lo
hace porque vio algin contenido de nuestras redes
sociales?

5. ¢ Con qué frecuencia accedes a las redes sociales de la
Pasteleria Kairos para hacer una compra de tu interés?

6. ¢ Cuando compra algun producto en la pasteleria
Kairos, lo hace porque estan de oferta y/o existen
promociones?

DESPUES DE LA COMPRA

7. ¢Con qué frecuencia la informacion publicada en las
redes sociales de la Pasteleria Kairos ha respondido a
sus consultas?

8. ¢ Después de consumir algun producto de la pasteleria
Kairos, ha vuelto al lugar?

9. ¢,Con qué frecuencia usted recomienda los productos
gue la Pasteleria Kairos publica en sus redes sociales?
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Anexo 10. Procesamiento de datos en SPSS
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Anexo 11. Tablas y figuras de frecuencia
Andlisis Tablas de Frecuencia:

Tabla 15: Tabla de frecuencia Estrategias de Marketing Digital

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 2 21 21 2.1
Aveces 34 351 351 ara
Casi siempre 61 G2.9 G2.9 100.0
Total ar 100.0 100.0

Figura 6: Figura de frecuencia de la variable Estrategias de Marketing Digital

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

La tabla 15 y la figura 6 permite concebir que el 62.89% de los clientes a quienes
se les aplico la encuesta consideran que casi siempre influye el marketing digital a
través de las plataformas digitales de Pasteleria Kairos, seguidamente con un
35.05% que a veces suele influir las publicaciones por parte de la empresa, y con
un 2.06% que casi nunca le suele llamar la atencién de las promociones que hace

la compafiia en sus redes sociales.
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Tabla 16: Tabla de frecuencia dimension Marketing de atraccién

MARKETING DE ATRACCION

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 3 31 a1 31
Aveces 32 330 330 36.1
Casi siempre 62 G638 639 100.0
Total a7 100.0 100.0

Figura 7: Figura de frecuencia de la dimension Marketing de atraccion

MARKETING DE ATRACCION

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

MARKETING DE ATRACCION

La tabla 16 y la figura 17 permite darnos como resultado de un 63.92% de los
participantes en la encuesta, consideran que casi siempre aprovechan las ofertas
y/o novedades de Pasteleria Kairos a través de sus redes sociales, seguidamente
con un 32.99% a veces suelen aprovechar las promociones que brinda la empresa
y por ultimo con un 3.09% casi nunca estan pendientes de las bajas promociones

por parte de la compafiia Kairos.
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Tabla 17: Tabla de frecuencia dimension Marketing de retencion

MARKETING DE RETENCION

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 3 31 a1 31
Aveces 33 34.0 340 v
Casi siempre 61 628 629 100.0
Total a7 100.0 100.0

Figura 8: Figura de frecuencia de la dimension Marketing de retencion

MARKETING DE RETENCION

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

MARKETING DE RETENCION

La tabla 17 y la figura 8 permite concebir que el 62.89% de los clientes a quienes
se les aplicé la encuesta consideran que casi siempre interactian con las
plataformas digitales de la Pasteleria Kairos, seguidamente con un 34.02%
respondieron que a veces interactiian con las publicaciones de kairos y por ultimo
nos di6é un resultado de un 3.09% que casi nunca interactian en las plataformas
digitales de dicha compaiiia.
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Tabla 18: Tabla de frecuencia dimension Marketing de recomendacion

MARKETING DE RECOMENDACION

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 1 1.0 1.0 1.0
Aveces 28 289 28.8 299
Casi siempre 63 701 701 100.0
Total a7 100.0 100.0

Figura 9: Figura de frecuencia de la dimension Marketing de recomendacion

MARKETING DE RECOMENDACION

80

G0

40

Porcentaje

20

0 1.03%

Casi nunca A veces Casi siempre

MARKETING DE RECOMENDACION

La tabla 18 y la figura 9 permite ver como resultado que el 70.10% de los
encuestados casi siempre recomiendan la marca Kairos a otras personas,
seguidamente con un resultado del 28.87% de los participantes respondieron a
veces, y por ultimo con un 1.03% casi nunca recomiendan Pasteleria Kairos a otras

personas.
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Tabla 19: Tabla de frecuencia variable Comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 3 31 a1 31
Aveces 34 351 351 381
Casi siempre &0 61.9 61.9 100.0
Total a7 100.0 100.0

Figura 10: Figura de frecuencia variable Comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La tabla 19 y la figura 10 nos da como resultado que el 61.86% de los participantes
en la encuesta respondieron que casi siempre se sienten atraidos por los productos
de buena calidad de Pasteleria Kairos, seguidamente con un 35.05% de los
encuestados respondio que a veces realizan compras de la compaiiia y por ultimo

con un 3.09% casi hunca compran productos en dicha empresa.
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Tabla 20: Tabla de frecuencia dimensién antes de la compra

ANTES DE LA COMPRA

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 2 21 21 2.1
Aveces 29 299 298 32.0
Casi siempre 66 63.0 63.0 100.0
Total a7 100.0 100.0

Figura 11: Figura de frecuencia de la dimension antes de la compra

ANTES DE LA COMPRA

Porcentaje

Casi nunca

Aveces

ANTES DE LA COMPRA

Casi siempre

La tabla 20 y la figura 11 permite concebir que el 68.04% de los encuestados

consideran que casi siempre buscan informacion antes de realizar su compra en

Pasteleria Kairos, seguidamente con un 29.90% respondieron que a veces y un

2.06% casi nunca busca informacién antes de realizar su pedido.

79



Tabla 20: Tabla de frecuencia dimensién durante de la compra

DURANTE LA COMPRA

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 4 41 4.1 41
Aveces ar 381 381 423
Casi siempre a6 a7 .Y 57.7 100.0
Total a7 100.0 100.0

Figura 12: Figura de frecuencia de la dimension durante de la compra

DURANTE LA COMPRA

Porcentaje

Casinunca A veces Casi siempre

DURANTE LA COMPRA

La tabla 20 y la figura 12 dio como resultado del 57.73% de los participantes en la
encuesta, respondieron que casi siempre suelen acceder a las plataformas digitales
de Pasteleria Kairos mientras estan realizando su compra, seguidamente con un
38.14% respondieron que a veces y con un 4.12% casi nunca revisan las redes

sociales mientras estan realizando su compra.

80



Tabla 21: Tabla de frecuencia dimension después de la compra

DESPUES DE LA COMPRA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 5 5.2 52 52
Aveces 35 36.1 361 41.2
Casi siempre a6 a7.7 a7y 99.0
Siempre 1 1.0 1.0 100.0
Total ar 100.0 100.0

Figura 12: Figura de frecuencia de la dimensién después de la compra

DESPUES DE LA COMPRA

Porcentaje

Casinunca A veces Casi siempre Siempre

DESPUES DE LA COMPRA

La tabla 21 y la figura 12 permite concebir que el 57.73% de los individuos a quienes se les aplico
la encuesta consideran que casi siempre suelen volver a Pasteleria Kairos después de realizar
su primera compra, seguidamente con un 36.08% que a veces pidieron los productos para
consumir, como también con un 5.15% casi nunca y con un 1.03% que siempre compran

después de haber probado los productos.
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