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RESUMEN

En presente trabajo de investigacion titulada “Marketing digital y decision de
compra de los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perl, Cercado de Lima,
2017” tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing digital
y la decision de compra de los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perq,
Cercado de Lima, 2017. La investigacion fue de tipo aplicada a nivel correlacional,
trabajando con una muestra de 80 alumnos de la carrera de Negocios

Internacionales del turno noche.

Después de realizar el estudio y aplicar un cuestionario conformado por 22
preguntas se llego a la concluir, que la relacion entre la variable marketing digital y
decision de compra es positiva moderada por lo que, se acepta la hipétesis

alterna, determinando que si existe relacion entre ambas variables.

Palabras Clave: Marketing digital, decision de compra, globalizacion, internet,
redes sociales

ABSTRACT

In this work had as a general objective to determine the relationship between
digital marketing and the purchase decision of the students of the Technological
University of Peru, Cercado de Lima, 2017. The research was applied at the
correlational level, working with a sample of 80 students of the International

Business career of the night shift.

After carrying out the study and applying a questionnaire consisting of 22
guestions, it was concluded that the correlation between the digital marketing
variable and the purchasing decision is moderate, so the alternative hypothesis is

accepted.

Keywords: Digital marketing, purchasing decision, globalization, internet, social

networks
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1.1.

INTRODUCCION

Realidad Problematica

En los dltimos tiempos hemos sido testigos de un fendmeno muy
importante en nuestras vidas, una serie de acontecimientos que han
cambiado el estilo de vida tradicional, la globalizacion, que trae consigo el
avance de la tecnologia.

Plasmandonos en el mundo empresarial, el avance de la tecnologia
también ha puesto al mercado una valla alta en cuanto a obtencion de
clientes, y buscando crear una relacion mas estrecha con el consumidor,
nacio el Marketing Digital, cuyo término se escuchd por primera vez en
1990 y mostrando mayor crecimiento entre los afios 2010 — 2013, debido a
ello y por razones obvias las empresas tuvieron que ponerse a la
vanguardia de la evolucion, ya que, el rapido desarrollo de los medios
digitales han creado nuevas oportunidades y vias para la publicidad y el
marketing.

El marketing digital en relacion con el mundo empresarial involucra el
uso de herramientas de internet, no solo por parte de las empresas, sino
también por los usuarios y/o consumidores con el objetivo de relacionarse o
satisfacer la necesidad de informacion de ambas partes, busqueda de
conocimiento de la opinion de la poblacion por parte de las empresas y
busqueda de conocimiento de productos y/o servicios de las empresas por
parte de la poblacion y en el mejor de los casos todo este proceso llega
hasta que la venta del producto o servicio sea consumada.

A nivel Internacional sin ir muy lejos el mercado digital en México generé
ingresos de mil 90 millones de ddlares al finalizar 2016, el cual estuvo
impulsado por los cuatro siguientes segmentos: ecommerce, video on
demand, servicio streaming y el epublishing y para este afo el portal de
estadistica Statista (2017) revel6 que el estimado de consumidores
digitales en México, es de 8 millones 530 mil para este 2017.

Esto no es diferente a nivel mundial, ya que; solo la inversion en

publicidad dentro de redes sociales podria alcanzar un crecimiento de 34.5
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por ciento a nivel mundial este afio, de acuerdo con eMarketer.

Y de manera general el marketing digital podria alcanzar una inversion
mundial para 2020 de 306 mil millones de dolares, de acuerdo con
TechNavio.

A nivel Nacional Peri a comparacion de otros paises como Estados
Unidos, Corea, Japdn, etc., que ya tienen implantada una cultura de
compra on-line es mas facil para las empresas el manejo del marketing
digital, porque su poblacién ya est4 acostumbrada a ese sistema, o mismo
no sucede con Perd, segun estadisticas se sabe que en el Peru tenemos a
12 millones de usuarios en internet de los cuales en la actualidad 3
millones ya son compradores online (IPSOS Apoyo 2017), ademas de los
31,77 millones que somos, 77 de cada 100 utiliza Google para buscar o
comprar un producto o servicio, ademas la TV aun esta en primer puesto
en el consumos de Medios en Peru con 34%, seguido por la radio con 27%
y con 26% esta el Internet. En relaciébn a las organizaciones existe un
promedio de 300 mil Pymes de las cuales el 70% de ellas usan el medio
impreso para anunciar sus productos y el 30% restante utiliza los medios
digitales, asi como el 15% de las Pymes tiene pagina Web, asi lo indicé
Joao Adao en el 2013, CEO para Hibu Latinoamérica.

Por todo ello, las empresas que pretenden vender su marca por
Internet, tienen el arduo trabajo de estudiar el publico objetivo ¢Qué los
atrae? ¢Cudles son sus expectativas? ¢Qué esperan comprar? con el
objetivo de insertarse en el medio digital, porque si tu una marca no tiene
presencia en Internet, es seguro que esta perdiendo una gran oportunidad
comercial.

Situdndonos en el nivel local, en el objeto de andlisis, la problematica se
basa en que la aplicacion del marketing digital por parte de la UTP, no
interactta con los alumnos de una manera eficiente ya que muchos no
conocen toda su presencia en los medios digitales o no se informaron de la
universidad gracias a estos medios, esto nos da sefiales de la problemética
existente.

Bajo ese concepto el proposito de este trabajo fue relacionar el
marketing digital y la decision de compra de los alumnos de la Universidad

14



1.2.
1.2.1.

Tecnologica del Perd. Lo que implico basarnos en la opinidbn de los
alumnos y estudiar la manera como ellos perciben las estrategias de
marketing aplicados en Internet. Permitiéndonos reconocer probleméticas
de las estrategias de marketing digital aplicados y partir de ello plantear
soluciones. Siempre siendo conscientes de que a nueva era, Nuevos

consumidores, nuevas estrategias.

Trabajos previos
Antecedentes Nacionales

Chimpeén, C. (2016) Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo.
En su tesis para obtener el grado de licenciado en Administracion de
empresas, “Factores que influyen en la decision de compra de los clientes
a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector
repostero”, teniendo como objetivo principal determinar los factores que
influyen en la decision de compra de los clientes mediante estrategias de
marketing aplicadas en redes sociales en el rubro de reposteria, ademas se
tuvo como objetivos especificos ldentificar las redes sociales de los
compradores online, identificar los factores que motivan la compra del
cliente online y determinar cudles son las estrategias que motivan sobre la
eleccion de compra de los clientes en la ciudad de Chiclayo, en noviembre
del 2015. La investigacion fue de tipo relacional, la poblacion estuvo
conformada por 150 clientes online de Fan Pages en la ciudad de Chiclayo.
Llegando a la conclusién que, mediante el levantamiento y analisis de la
informacion, la satisfaccion de compra de los consumidores de Fans Pages
es Optima, ya que los consumidores perciben variedad, calidad, precio y
mejor atencion, reflejando la importancia de las redes sociales,
principalmente Facebook quien es la red actual mas usada por las
pequeiias empresas para poder captar, atraer y vender los productos
ofrecidos por las mismas. Con respecto a la influencia en la decision de
compra, el factor social resultdé ser el mas importante, asi también es
importante recalcar que el factor individual y cultural ya no son decisivos en
el momento de compra, debido al avance econémico del pais que provoca

un estado igualitario con respecto a la capacidad de consumo de distintos
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consumidores sin importar el lugar donde vivan o donde trabajen.

De acuerdo a Tamayo, M. y Vidal, R. (2010) Instituto Toulouse Lautrec.
En su tesis “La Implementacion del Marketing Digital en la Comunicacion
Publicitaria en Lima Metropolitana”, cuyo objetivo principal fue Investigar la
implementacion de la tendencia del marketing digital teniendo en cuenta el
cambio en el consumo de la Comunicacion Publicitaria en Lima
Metropolitana, donde se llegd a concluir que la industria del marketing
digital, es aun joven y se sustenta principalmente en la experimentacion ya
obtenida. Sin embargo y somos testigos de que cada dia se van creando
nuevos softwares para que su medicion sea cada vez mas precisa Yy
efectiva. Ademas, que el afio 2010 sera un afio de transicion en el que
definitivamente la tendencia ser4d aumentar la demanda de estrategias
online y crecer proporcionalmente la inversion publicitaria en los medios
digitales.

Ante ello es importante aclarar que en Lima no todas las marcas que
invierten presupuesto en publicidad estan presentes en Internet es decir,
gue dentro de sus estrategias publicitarias no toman mucho en cuenta la
importancia para estas en internet, aun cuando tiene conocimiento que un
considerable porcentaje de personas buscan informacién en linea, chatean
con sus amigos mediante aplicaciones en linea, envian mensajes
instantaneos, reciben emails y revisan sus redes sociales, y esto es con
una mayor frecuencia en las personas de 15 a 34 afios (Millennials).

El Marketing digital anteriormente tenia un valor muy por debajo de lo
que tiene hoy en dia. En el afio 2010 fuimos testigos de una notoria
transicion en el que la tendencia del Marketing Digital aumenté la demanda
de estrategias online y crecio proporcionalmente la inversion publicitaria en
los medios digitales.

Abad, G. (2015) Investigacion cientifica realizada para la compafiia GfK
titulada “Uso de Internet en el Peru”, tuvo como objetivo averiguar la
presencia de la poblaciébn peruana en internet, asi como sus usos y
preferencias, se trabajé con una poblacion total 21,118,021 habitantes
peruanos, conformada por hombres y mujeres de 18 afios de edad a mas

sin distincion de nivel socioeconémico, con una muestra de 1308 personas
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1.2.2.

y tipo de muestreo semiprobabilistica debido a que para seleccionar las
diferentes unidades de muestreo probabilisticos que nos permite realizar
inferencia de acuerdo a la teoria estadistica y para elegir a las unidades de
analisis se us6 un muestreo por cutas lo que permitidé tener una muestra
representativa por género y edad, y polietapica porque se aplico varias
etapas antes de elegir la unidad de analisis. Llegando a la conclusion que
al menos uno de cada tres personas en el interior del pais, en las distintas
regiones, utiliza Internet. Ademas, la mitad de ellos, es decir, uno de cada 6
personas, es un usuario intensivo.

De la investigacion en mencion nos informa que de toda la poblacion
peruana el 42% son usuarios de internet, si nos centramos en el publico
objetivo en el Peru urbano (donde se encuentra Lima) el 50% de personas
son usuarios de internet de dicho porcentaje el 69% lo ocupan aquellas
personas entre 15 y 35 afios de edad (Millennials) jévenes que se
convierten poco a poco en un grupo de interés para las marcas y las
empresas.

Es decir que es cuestion de trabajar en los miedos y brindar ofertas mas
agresivas para impulsar a dar el primer paso rumbo a un pais mas
digitalizado. Gracias a la creciente penetracion de Smartphones en nuestro
pais, una vez que se superen los miedos a la compra online o por lo menos
creer en ello y concretar alguna compra, los clientes seran compradores y

las empresas invertir en su buena presencia en internet.

Antecedentes Internacionales
Correa & Angulo (2013), en su tesis titulada “Influencia de la publicidad

masiva electronica en la toma de decisiones de compra de los jévenes de
18 a 23 afios de edad en Cali-Colombia”, de la Universidad Autbnoma de
Occidente de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas -
Colombia, tuvo como objetivo analizar la influencia de los factores externos
y la publicidad de los medios masivos electronicos en la toma de decision
de compra de un bien o servicio en jévenes de esa edad, pertenecientes a
los estratos 3 -5 de la ciudad de Cali. Tiene un tipo de investigacion

cuantitativa casual, en el que se toma una muestra de la poblacion objeto
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de estudio en un solo periodo de tiempo, con el fin de dar respuesta a la
influencia de la publicidad masiva electrénica. El andlisis se realiza desde
el aspecto cuantitativo, se emplearon métodos distintos en la explicacion de
los objetivos planteados, el analisis descriptivo, por ejemplo: se realizan
encuestas directas en las comunas donde se encuentran los estratos
estudiados la poblacion esta conformada por jovenes entre 18 y 23 afios de
edad pertenecientes a los estratos socioeconémicos 3, 4y 5 en la ciudad
de Cali. Llegando a la conclusion que los joévenes entre 18 y 23 afios de
edad consideran de interés y en alguna medida importante la publicidad
emitida por los medios masivos electrénicos; aunque hay mayor
preferencia por algunos medios mas que otros debido a la forma de
presentacion del mensaje, caracteristicas y wusos del medio de
comunicacion. Para el segmento juvenil estudiado los factores externos son
mas influyentes que la publicidad en la toma de decision de compra, la
mayoria expresan tener mas en cuenta los estimulos externos que la
propia publicidad en el momento de compra, segun los resultados estos
factores inducen mas a la compra. Los jévenes consideran la opinién de un
familiar o amigo mas importante; que la publicidad del producto, ademas la
mayoria de los jovenes consideran el precio una variable mas relevante
que la publicidad del producto al momento de tomar una decision de
compra; pero el factor externo que influye mas en la toma de decisién de
los jévenes son las experiencias y recomendaciones de usuarios que han
adquirido un producto similar, ya que consideran esta informacién como
fiable por ser un medio de informacién independiente a la empresa del
producto y quienes realmente evallan los atributos del producto.

Linares, D. (2013) en su tesis “Influencia de las redes sociales en el
comportamiento de compras por internet” de la Universidad de Carabobo
de la Facultad de Ciencias Economicas y Sociales, tuvo como principal
objetivo analizar la influencia de las redes sociales en el comportamiento
de compras por Internet, se trabajo bajo el paradigma cuantitativo y de tipo
analitica inferencial no paramétrica ya que su finalidad fue estudiar la
problematica tal como se exponen en su entorno natural, utilizando como

técnica la encuesta. Ademas, para la poblacion considerada de tomo en
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1.3.
1.3.1.

cuenta una estimacion en base al censo del 2011 lo que involucra a
2°'510,777 jovenes entre 18 y 35 afos de edad, obteniendo una muestra de
384 mediante formula infinita con un muestreo no probabilistico intencional
ya que la muestra seleccionada cuenta con caracteristicas de interés del
investigador para la realizacion del proyecto. Al finalizar se concluyé que la
decision de compra final en Internet no depende de la publicidad que hay
en la red, sino que los consumidores valoran mucho los comentarios
emitidos por sus amigos de red obteniendo las informaciones de primera
mano.

Esto nos demuestra que es responsabilidad y todo un reto para las
empresas saber lo que desean los usuarios, ya que al conocer sus interese
y motivaciones se pueden plantear estrategias para lograr penetracion de
un mercado especifico y es que, conocer lo que las personas desean de un
producto o servicio significa estar un paso delante de tu competencia, por
este motivo es que las redes sociales se han apoderado de los
consumidores, ya que es un medio de interaccion entre la empresa,

compradores y futuros compradores.

Teorias relacionadas al tema
Marketing Digital

En cuanto a “Marketing Digital”’, diversos autores nos brindan
distintos conceptos:

El marketing digital se traduce en las acciones de marketing

(estratégico, econémico y operativo) adaptadas a los medios

digitales con el fin de obtener en estos canales, la misma eficiencia y

la eficacia de la comercializacion tradicional y al mismo tiempo

mejorar los efectos de la comercializacion tradicional. (Arias, 2016,

p.43)

Tal y como lo dijo el padre del marketing moderno en relacion a la
evolucion del enfoque del marketing debido a la globalizacion, “ser digital
es mas que ser una empresa en Internet. Es aprovechar los medios
digitales. Ante ello se puede hacer muchas cosas aprovechando los

medios actuales” (Kotler, 2012, p.35).
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Siendo testigos del éxito que obtienen las empresas gracias a su
participacion en internet, y mas que ello por la rapida y creciente adopcion
de esta por parte de la comunidad de compradores y consumidores, ha
nacido y crecido la teoria de que toda empresa debe tener presencia en la
Red, para prosperar e incluso para sobrevivir en el mercado. Frente a ello
Michael Porter (2001) destaca la importancia del internet como estrategia
de negocio, afirmando que la pregunta clave no es si se debe implementar
la tecnologia de internet, sino como implementarlas.

Profundizando, una empresa para ser considerada competitiva, debe
estar presente en los medios digitales, en constante cambio y renovacion,
lo que incluye mantener actualizada su pagina web, disefio, contenidos y
gestiébn de usuarios, con el objetivo de mostrar una imagen dinamica y
moderna, sin olvidar que también deben revisar y renovar sus estrategias y
relaciones con sus grupos de interés.

El cambio acelerado de la competitividad y el ritmo tecnolégico
provocan que las distintas marcas necesiten implementar tacticas que les
permita estar cerca de los consumidores, y todas esas herramientas les
proporciona internet, ya que les da la oportunidad de interactuar en las
comunidades virtuales, colocar sus pautas publicitarias, adquirir bases de
datos, realizar investigacion de mercados, conocer las necesidades de los
segmentos de mercado y generar estrategias, a un costo muy bajo.

Para complementar el concepto de Arias, segun el OMExpo (Feria-
Congreso mas importante acerca del Marketing digital y publicidad on-line
en Espafia) (2013) afirmo:

El Marketing Digital es una forma del marketing de hoy basada en el

uso de medios digitales que sirven para desarrollar y aplicar

comunicaciones directas y personalizadas, consiguiendo asi una
reaccion en el receptor o futuro cliente. Basicamente utiliza medios

basados en protocolos IP (Internet Protocolo), en telefonia movil y

television digital. (s.p.)

1.3.1.1. Elementos del marketing digital
Segun Dolores Vela (2013) Social Media Strategist, Comunicacion 2.0 y
Marketing Online, nos dijo:
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Cuando hablamos de Community Management se nos olvidan a
menudo algunos aspectos basicos y fundamentales de teoria y
metodologia de Marketing Digital. Por ello, es importante recordar el
cambio que supone para el Marketing Online el paso de la Web 1.0,
alaWeb 2.0, o lo que es lo mismo, el paso de una web y contenidos
estaticos, a la dinamizacion: si posicionar una pagina web, una
marca, ya era un reto para los SEO (Search Engine Optimization,
posicionamiento orgénico en los principales motores de busqueda),
ahora ademas, se ha de contar con la vitalidad y valor de los
contenidos y las conversaciones, no solo en webs, sino en blogs y
medios sociales, ya que de ellos depende también el
posicionamiento de nuestro negocio en los buscadores. (pag.35)

Asi también, Vela nos recuerda que cuando hablamos de Marketing
Online o Marketing Digital, sale a flote dos tipos fundamentales de
acciones: acciones estrictamente de marketingy/o comerciales, vy
acciones comunicativas, donde las primeras se centran mas en el producto
0 servicio, y las segundas en los usuarios y potenciales clientes, es de ahi
parte el hecho de tenga el valor y la importancia que ya conocemos por los

medios sociales.

Si bien es cierto muchos todavia consideran que las acciones del
marketing actual siguen siendo lo mismo que se realizaban en la Web 2.0,
el cual es una perspectiva errénea, ya que, debido al dinamizacion de
mundo digital, es necesario realizar una revision constante de las
estrategias, herramientas y técnicas necesarias para que dichas acciones
sean rentables y obtengan los resultados esperados. Es decir, que los
expertos en SEO, SEM, Técnicos de marketing, etc., también necesitan
mantenerse en movimiento constantemente porque vivimos en el mundo de
aquel marketing que se basa en la experiencia del usuario, en el que el

cliente es mas que nunca el que marca las pautas y pone las reglas.

En cuanto a las acciones comunicativas, hablamos de medios y

canales que permiten la interaccion, el dialogo y la participacion, por ello la
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capacidad de comunicar y los contenidos de valor son de Vvital

trascendencia para el marketing digital.

A partir de ello el marketing digital, abarca cuatro areas de

especializacion o elementos béasicos y fundamentales.

1.3.1.2. Posicionamiento SEO
Las estrategias de optimizacion para buscadores también

denominada comiunmente SEO de Search Engine Optimization, tiene por
objetivo lograr y mantener a largo plazo, para un sitio un sitio web concreto,
los primeros puestos en los resultados que se obtiene de los buscadores
mas utilizados por los usuarios o potenciales clientes, cuando estos
introducen en dichos buscadores frases relacionadas a la actividad,

productos o servicios que el sitio web ofrece.

SEO, son las siglas en inglés de Search Engine Optimization, es el
trabajo de optimizacion realizado para mejorar el posicionamiento de
webs en la pantalla de resultados de buscadores como Google y
Bing. [..] Los motores de busqueda o simplemente buscadores, son
hoy en dia la principal fuente de informacion de todo tipo de usuarios
de internet. Su importancia comercial se hace evidente. Aparecer o
no aparecer en Google puede hacer la diferencia entre el éxito y el

fracaso de una empresa. [...]. (Arias, 2013, p.10)

El Search Engine Optimization, u optimizacién de los motores de
bldsqueda es considerado un proceso organico o natural debido a que no
hay presencia de algun pago a diferencia del SEM que es posicionamiento
pagado. Es decir, se trata de la mejora de la visibilidad de nuestra web en

los resultados de busqueda de los buscadores.

La optimizacion SEO utiliza herramientas, técnicas, estratégicas y
métodos para determinado website para estar en el top del ranking en los
resultados de los motores de busqueda. Estando en la primera pagina y

mejor aun en la mitad superior de la pagina, sera garantizado que su
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website generara mas trafico y también vera reforzada la presencia de su
website y, posteriormente potenciales ventas, contactos, etc. (Arias, 2013,
p.13)

Si bien es cierto el SEO requiere de mucho trabajo y tiempo para ser
plenamente realizado y de la manera correcta. Muchas veces las personas
creen que solo el hecho de tener una Web Site puede solucionar los
problemas dentro de su organizacion, si la pagina no esta trabajada de
manera correcta con una estructura adecuada, la inversion puesta ahi
suele ser desperdicio y partiendo de ese punto hay muchos aspectos que
tendran que cambiar en la web site o afadir para poder estar bien
optimizado y accesible a los motores de busqueda. Estos incluiran mucha
informacion valiosa y correcta dentro del contenido de Web, asi como la
eleccion adecuadas de las palabras claves mas populares en lo que

concierne a su web site en el nicho de mercado donde estéa insertado.
Criterios de posicionamiento Web

Para comprender mejor los entresijos del posicionamiento web, debera
saber como se lleva a cabo la clasificacion de los sitios web en las paginas

de resultados.

Las herramientas de busqueda utilizan una acertada combinacién de
pardmetros en forma de algoritmo: ciertos criterios hacen referencia
al contenido de la pagina y son los que llamaremos factores <<in
page>>. Otros criterios, en cambio no tienen nada que ver con el
contenido y se basan en la “popularidad de la pagina”, son los
factores <<off page>>. (PRAT, 2016, p.67)

Factores In page

Se denominan factores in page los que tiene relacién directa con todo
el contenido de la pagina web. Estos criterios se basan en la presencia y

posicion de las palabras claves dentro de otra pagina.
Palabras Clave

Las palabras claves son caracteres, frases, etc. mas conocido y
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utilizado en el mercado del anunciante ya que cada vez que el
usuario de la busqueda busca la palabra llave que el anunciante
estqd patrocinando, su anuncio serd mostrado junto con los

resultados que el buscador generd. (Arias, 2017, p.18)

En un concepto mas sencillo, las palabras claves o "Keywords" son los
términos que utilizan los usuarios en los diferentes buscadores existentes

para encontrar determinada informacion o productos en internet.
Factores Off page

Al contrario del factor in page, este hace referencia a los factores
ajenos al contenido de la pagina, son los que se basan fundamentalmente
en la “popularidad de la pagina web”, lo que se refiera a la calidad y
cantidad de enlaces ya sean internos y principalmente externos que
direccionan a nuestra pagina. Es decir que, mientras haya mas enlaces de
apunten a nuestra pagina y esos enlaces sean populares y relevantes,

crecera nuestra popularidad y presencia para Google y otros buscadores.

1.3.1.3. E-mail marketing
El email marketing o marketing de permiso sigue siendo considerado

una poderosa herramienta efectiva, no solo para consolidar la fidelidad y
confianza de nuestros clientes, sino para conocerlos mas y descubrir sus

preferencias.
Conceptualizando, Ramos (2013) explicé:

Dado que las comunicaciones cada vez mas personalizadas son la
tendencia inequivoca en el ambito del marketing digital, podemos
afirmar sin temor a equivocarnos que el email marketing esta mas
Vvivo que nunca, siempre que ofrezca al cliente comunicaciones
segmentadas optimizadas segun sus intereses y necesidades. La
combinacion de la presencia de marca en las redes sociales y en los
motores de busqueda, junto con el uso inteligente del correo
electrénico sigue proporcionando un beneficio sinérgico, por lo que
el email marketing deberia formar parte de nuestra estrategia

integral de marketing on-line (p.6)
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El email marketing es una técnica de comunicacion con el usuario en la
gue se utiliza el email para atraer a potenciales clientes mediante envio
masivo de correos electronicos y/o boletines a un conjunto de contactos
registrados en la base de datos.

Ademas, es un canal de tipo directo con el usuario que permite
personalizar el contenido a cada usuario con el objetivo de conseguir
mayor retorno de la inversion. La clave en una estrategia de email
marketing es una buena segmentacion.

Si bien es cierto esta técnica es directa, pero es de suma importancia
aclarar que no es para nada invasiva, ya que el usuario tiene la decision de
aceptar recibirlo o no. Para manejar esta técnica el Internet nos brinda
herramientas para medir los resultados de la campafia, como Mailchimp,

Hubspot, entre otros.

Boletines

En el concepto de Boletin Guerrero (2007) definié que:
Un boletin electrénico es la mejor excusa para contactar
periodicamente a su publico objetivo, las que forman parte de ese
grupo que ha definido como sus clientes potenciales, los que
probablemente comprardn su producto o servicio. El boletin
electronico atrae visitas constantes a su Web y cumple con el
concepto de TODO GRATIS, pregonado por la red, muchas
personas desean tener articulos actuales, de manera gratuita, a
usted le conviene porque ellos pueden ser sus posibles clientes.
(P.88)

Ademas, es importante tener en cuenta que la pagina Web debe tener
siempre visible la opcion de que el visitante pueda suscribirse a su boletin
electronico o a la comunidad de su sitio, con ello creara comunicacion
reciproca entre su visitante y usted. Para los contenidos de su boletin, se
puede invitar a conocidos, amigos 0 propietarios de otras paginas Web
para que se suscriban y ofrecerles publicidad gratuita en él, asi tendran

articulos constantemente.
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Por ultimo, Guerrero (2007) hizo una recomendacién de “no olvidar
colocar informacion sobre su empresa, ofrecer sus productos o servicios y

ofrecer ofertas a sus lectores, esto le dara mas ventas”. (p. 89)

Correos masivos

Graham (1992) en su libro Marketing Magnético definio:
En realidad, un boletin informativo es un vehiculo especial de
comunicacién que permite dirigirse a los clientes de forma regular y
en términos que no se pueden conseguir a través de la publicidad,
los folletos, el correo directo, las llamadas en frio o las visitas
personales. Y por ello por lo siguiente: toda empresa adquiere
experiencia, habilidades y conocimientos especializados segun va
ayudando a sus clientes a resolver sus problemas. Un buen boletin
informativo recoge todos los conocimientos y los convierte en
informacion util que cualquier cliente actual o potencial puede llevas

a la practica con buenos resultados. (p.48)

Es decir que el email masivo es un método de comercializacion masiva que

produce resultados muy significativos.

Complementando, Geifman (2016), dijo:
Que una empresa que pretendan lanzar campafias masivas por
correo electrénico puede saturar seriamente su ancho de banda y
capacidad de sistemas. [...] es importantes subcontratar el envio de
correos masivos. Hay servicios con capacidad de hasta 1000
millones de correos simultaneos, como Mailchimp, Unica, Silverpop

o Constant Contact. (p.10)

Es importante personalizar al maximo las ofertas y los correos electronicos,
cuanto mas personal sea el correo y mejor se adapte al perfil de internauta,

mayor sera la tasa de clics. (Eouzan, G, 2013, pag. 201)

1.3.1.4. Marketing Movil
Si bien es cierto en los mercados actuales, la atenciéon al cliente ha
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venido cambiando de enfoque al transcurrir de los afos, las empresas se
centran cada vez mas en ofrecer productos personalizados y servicios que
brinden una experiencia intangible y valiosa; lo que conlleva a que las
comunicaciones de marketing resulten mas complejas.

La Mobile Marketing Association (MMA) defini6 a las
comunicaciones del marketing moévil como: “el conjunto de acciones que
permite a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia de
una forma relevante e interactiva a través de cualquier dispositivo o red
movil” (MMA, 2012)

Asi también, Alicia Durango (2015) en su libro “Mercadotecnia en los
Medios Sociales” expuso que “el marketing mévil es la practica de la
promocion de marcas a través de dispositivos moviles, como teléfonos
inteligentes, reproductores de medios portatiles y tabletas” (p.36).

Con respecto a la promociéon de empresas y/o marcas, ha surgido la

tendencia del marketing mévil debido al auge de los Smarphones.

La telefonia movil es una de las tecnologias que, por sus
caracteristicas, mas importancia esta adquiriendo como canal de
comunicacién. Tiene la capacidad de ofrecer comunicaciones de
marketing versétiles, personalizadas y escalables capaces de alcanzar
a los diferentes publicos de manera efectiva y al minimo coste. Permite
comunicaciones instantaneas, que generan respuestas inmediatas y
fomentan la interactividad, ya que el mismo canal usado para llegar a
los clientes puede ser usado para recibir feedback. (Martin de Bernardo
y Priede, 2007).

Sintetizando el marketing mévil también conocido en inglés como
mobile marketing es un conjunto de técnicas y/o formatos que son de
utilidad para promocionar productos y servicios utilizando los dispositivos
moviles como canal de comunicacion, logrando crear un ambiente personal

entre el anunciante y su publico.

Respaldando lo anterior Reyes (2013), recomendé:
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Ser compatible con los navegadores moviles ya que hoy en dia el
comercio movil esta creciendo enormemente, si no se interesa en
este mercado dejard ir muchos clientes potenciales, la
compatibilidad con todos los navegadores moviles le dara un plus a

su sitio (p.99)

Asi también los siguientes autores nos explican la importancia del

Marketing Movil

La telefonia movil se ha convertido en uno de los principales ejes de
sus actuaciones y prueba de ello es la gran variedad de formatos
informativos, publicitarios y promocionales que ya se estan
utilizando en el sector (IAB, 2012). Estos formatos suponen un valor
afnadido, ya que permiten al usuario enriquecer su experiencia y
acceder a servicios e informacion muy variada, y a las empresas

aumentar sus oportunidades de negocio. (Hyun et al. 2009)

Short Message Service (SMS)

Para este concepto tenemos a Fernandez (2004) que nos dijo:
Un SMS (Short Message Service) es un servicio disponible en los
sistemas digitales que permite el envio y la recepcion de mensajes
hasta los 160 caracteres a través del centro de mensajes del
operador del teléfono movil. Segun datos realizados por la
Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico, el SMS se ha
convertido en una de las mejores herramientas para efectuar

estrategias de marketing personalizado. (p.229)

Las promociones por medio de mensajes de texto fueron las pioneras
dentro del marketing movil y a pesar de haber sido superada por otro tipo
de practicas, realizar una campafia de marketing por SMS trae muchos
beneficios para las empresas, por ejemplo, es rapida de enviar e
implementar; ya que no se necesita crear elementos graficos, es casi
seguro que la mayoria lo leera y ademas es muy barata de aplicar porque

no hay gastos de elaboracion solo de envio.
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También tenemos el concepto de mailing por SMS donde se puede
elegir los criterios que le corresponden y enviar su mensaje a los mejores
clientes potenciales, lo que incluye también que pueden ser personalizados
lo que es mejor aun porque los clientes son muchos mas receptivos a los
mensajes que le han sido enviados directamente, frente a los mensajes

estandar.

Aplicaciones

La MMA (Mobile Marketing Association) definié a las aplicaciones moviles

como:
Un soporte en si mismo para comunicar, impactar, relacionarse,
intercambiar y comerciar desde el punto de vista de marketing;
ofrecen un importante servicio de valor afiadido al usuario, ademas
de ser, en ocasiones soportes publicitarios para terceros (uno de los
formatos mas efectivos en la comunicacion publicitaria y de
marketing). La App, al cubrir una necesidad de forma inmediata,
independiente y personalizada, es el vehiculo mas directo para
estrategias de marketing dirigido, usando criterios de segmentacion.
(2011)

The App Date, propone la siguiente definicion:

Una App o aplicacion es una herramienta que da un uso concreto
sobre una amplia variedad de temas a un dispositivo electrénico. Su
capacidad para adaptarse a los distintos dispositivos, le permite
ampliar los servicios o contenidos para el usuario. Las App
habitualmente se utilizan en Smartphone, tabletas, ordenadores,
televisores, electrodomésticos, vehiculos y otros aparatos en pleno
desarrollo. (2012)

Las ya conocidas Apps, estdn entre nosotros desde hace mucho

tiempo, si recordamos ya estaban incluidas en los sistemas operativos de

Nokia o BlackBerry afios atras
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Hernandez, M2,, Estrade, J. y Jordan D, que nos explicaron que:

Las aplicaciones modviles nos van a permitir mostrar nuestro
catalogo de productos o servicios, mejorar el reconocimiento de
nuestra marca, llegar a un nuevo segmento de usuarios o crear una
nueva via de ingresos mediante micropagos. La competitividad en el
mercado de las aplicaciones moviles es demasiado importante como
para no ser tenida en cuenta, pero debemos que pensar que hay
miles de millones de Webs ahi fuera compitiendo con la nuestra.
(2017, p.38)

1.3.1.5. Social Media Marketing
Fernando y Polo (2012) en su libro “#Socialholic: todo lo que necesitas

saber sobre marketing en medios sociales” expuso:

Social media marketing es una nueva funcién corporativa que evalta
el impacto de los medios sociales para una empresa en particular, y
los introduce, conforme a dicha evaluacion, en los componentes de
la estrategia corporativa que tocan el marketing, como son la
publicidad, la comunicacion, el desarrollo de producto (e
investigaciéon de mercado) y la atencion al cliente (y la fidelizacion)
(Pag. 19)

Complementando, el Social Media Marketing es un tipo de estrategia
que utiliza todas y cada una de las herramientas que ofrecen los medios
sociales para satisfacer los objetivos comerciales de una empresa o
persona en particular, buscando conectarse con los consumidores, para

ofrecer valor, y construir relaciones duraderas.

Redes sociales

El término "red social" fue insertado por J. Barnes en 1974, luego de
haber realizado un estudio sobre una comunidad noruega, mucho antes de
la aparicion de las TIC.

Los Sitios de Redes Sociales permiten a los usuarios conectarse entre

si. Una parte importante e indispensable de la participacion en este tipo de
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red, por lo general, es la creacion de un perfil personal al que pueden
acceder amigos, colegas o conocidos con tu consentimiento. Es gracias a
esta conexion que se pueden intercambiar informacion y contenido de muy
diversa naturaleza; por ejemplo, archivos de sonido de videos, mensajes

instantaneos, etc.

Segun el autor Agustin Crespo:
Las redes sociales en internet no sustituyen de ninguna manera las
redes sociales tradicionales, sino que son instrumentos que facilita y
multiplica las opciones de comunicacion, mejorando la interaccion
de los individuos que las componen. Estas se basaron en un
principio en lazos de amistad, aunque mas tarde ha surgido redes
mas especificas o con otras finalidades como son, por ejemplo, las

redes con fines profesionales. (2016, p.126)

Facebook

Un ejemplo de red social es el Facebook que hoy en dia es identificado
como la red social mas importante no solo dentro de las relaciones
personales sino también comerciales. Pero siendo sinceros nadie se crea
una cuenta de Facebook porque quiere que esencialmente que le vendan
algo sino mas bien porque quiere socializar con gente que tienen sus
mismos intereses, por lo que debemos dejar claro que la gente no esta en
Redes Sociales por temas comerciales. Lo que se convierte en uno de los
mayores retos gque tienen las empresas.

A partir de ello aparece el término de publicidad en redes sociales
donde la autora Durango (2015) en su libro Mercadotecnia en los medios
sociales dijo:

La publicidad en las redes sociales es una forma de publicidad en
linea que se encuentra en los sitios de redes sociales como
Facebook. Los anuncios en estos medios pueden tomar la forma de
anuncios directos de visualizacién adquiridos en las redes sociales,
publicidad en autoservicio a través de las redes de anuncios internos

y la publicacion de anuncio en las aplicaciones de redes sociales a
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través de las redes de publicidad de aplicacion de red social

especiales. (p.33)
YouTube

YouTube es la principal red social dedicada a la reproduccion de videos
y su finalidad primordial es entretener al usuario. Cualquier persona puede
generar un canal con contenidos propios y originales sobre los que tiene

los derechos de propiedad intelectual.

Cuando se tiene perfil en YouTube, después de cargar la péagina
reproduciendo un video cualquiera, comienzan a sugerir videos que se
basan en el historial de contenidos vistos anteriormente. Como toda red
social busca la interaccibn entre usuarios YouTube también permite
suscribirse a canales que pueden resultar interesantes y avisa cuando se
publica un video nuevo en el canal incluso se puede dar valoracion
mediante una puntuacién, asi como hacer comentarios sobre estos y

compartirlos en otras redes sociales

Los videos y canales pueden proporcionar contenidos y tematicas muy
divertidas que van desde videos humoristicos hasta monograficos

educativos muy especificos segun el tipo de usuario que esté detras.
La autora Noelia Merino expuso que:

Las empresas pueden aprovechar YouTube de dos modos: con la
creacion de sus propios videos o mediante la insercion de publicidad
previa a la proyeccion de otros videos. La creacién de un canal de
videos propio conlleva todos los gastos de produccion y realizacion
que también tiene un video tradicional, pero cuenta con la ventaja de
poder verse en cualquier momento y desde cualquier sitio que
disponga de conexion de internet. Por lo general, cuando se disefian
campafas publicitarias que implican televisién, colgar el video en
YouTube es una manera de aprovechar contenidos que han sido

generados para otro medio y asi ampliar su vida util. (2016, p. 131)
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1.3.2. Decision de Compra
Para la variable de decision de compra del consumidor, tenemos a Solé

(2003) que expuso:

La compra es el resultado de un proceso de decision a traves del
cual el individuo persigue ciertos objetivos. Para alcanzarlos debera
escoger entre varios tipos de accion posibles y necesitara
informacion que procesara para evaluar las consecuencias de cada

alternativa. (p.97)

Es decir que, para llegar a decidir sobre una compra, antes se debe
pasar necesariamente por una etapa, para analizar que producto o servicio
es el que mas se adecua a sus necesidades y le proporciona un mayor

valor.
Ante ello Kotler y Armstrong (2001) indicaron que:

El proceso de decision de compra consta de 5 etapas:
reconocimiento de necesidad, busqueda de informacién, evaluacién
de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la
compra. Es evidente que el proceso de compra se inicia mucho
antes de la compra propiamente dicha y continua durante mucho
tiempo después. (p.154)

Y es aqui donde notamos que, si la decision de compra es satisfactoria
para el individuo, brinda valor al consumidor y, ademds, se utilizan
herramientas de marketing relacional correctas para la fidelizacion de éste,
es altamente probable que la persona reitere a realizar la compra al mismo

proveedor.

Para ello también Kotler (2003), afirm6 que:
los consumidores desarrollan intensiones de compra y califican las
marcas en la etapa de evaluacion. Generalmente la decision de
compra del consumidor es adquirir la marca de su preferencia, sin
embargo, factores como las actitudes de las personas cercanas y
factores de situacion inesperada se pueden interponer entre la

intencion de compra y la decision de compra. El consumidor puede
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formar una intencién de compra basado en factores como el ingreso
que espera tener, el precio que espera pagar y los beneficios que
espera obtener del producto. Sin embargo, sucesos inesperados
siempre podrian alterar la intencion de compra” (p.208).

Reconocimiento de la necesidad: en esta etapa el individuo reconoce por
multiples situaciones la necesidad que puede tener, ya que identifica la
situacién en la que se encuentra y busca algun producto para satisfacer
alguna carencia o dificultad que posea, por ejemplo: cuando tenemos
hambre y notamos que no hay nada para comer en casa, identificamos la
necesidad de salir a comprar algo para satisfacernos. Es aqui que notamos
la presencia de la piramide de Maslow, que clasifica las necesidades segun
la priorizacion de estas, las primeras necesidades se ubican en la base y
una vez satisfecha la inicial surgen las demas necesidades en orden
ascendente, Maslow sostuvo que en la medida que las del orden inferior se
satisfagan surgen la necesidad de satisfacer la del rango superior.

Busqueda de Informacion: en esta etapa del proceso de busqueda el
consumidor busca la manera de satisfacer la necesidad ya reconocida,
cémo, cuando y donde. Esto se realiza recurriendo a personas conocidas
guienes nos daran referencias del producto que queremos adquirir 0
buscamos donde hoy en dia todo los hace en Pagina Web o Redes
Sociales. Con esta busqueda el consumidor conoce el producto, las
diferentes marcas que se comercializan, las caracteristicas, los precios y

todo lo referente del producto.

Evaluacion de alternativas: en esta etapa una vez adquirida la
informacién este punto es donde analizamos los beneficios que tiene
adquirir un producto y los atributos y/o caracteristicas del mismo, eso

también incluye las marcas.

Decision de compra: después de todos los puntos anteriores y segun la
valoracion de las alternativas, en esta fase el consumidor realiza la compra,

donde ya eligié la marca, la cantidad, donde, cuando y como efectta el

pago.
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Comportamiento post-compra: dependera si el cliente quedo satisfecho
con lo que adquirié o se siente defraudado. Si el producto esta al nivel de
Sus expectativas, volverad a comprar, en caso contrario, no comprara e
incluso hara publicidad boca a boca, recomendando no acceder al producto

en cuestion.

El importante recalcar que la duracién de cada una de estas etapas va a
depender mucho de cada individuo.

1.3.2.1. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor
Las compras del consumidor reciben una gran influencia de las

caracteristicas culturales, sociales, personales y psicoldgicas.

Kotler y Armstrong (2003) Indicaron que existen 4 caracteristicas
qgue definen la compra de los consumidores, “en las compras de los
consumidores influyen marcadamente caracteristicas culturales,

sociales, personales y psicolégicas”. (p.192)

1.3.2.2. Factores Culturales
Los factores culturales ejercen una fuerte influencia sobre el

comportamiento del consumidor. Es tarea del mercaddlogo entender los

papeles o roles que juegan la cultura, la subcultura y la clase social.
Cultura

La cultura es la caracteristica mas béasica del comportamiento de una
persona el cual en gran parte se aprende. Y se realiza cuando un nifio
crece en una sociedad donde aprende valores, percepciones deseos y
conductas basicas, de su familia y de otras instituciones. Y asi cada grupo
0 sociedad tiene una cultura y, por lo general, las influencias culturales
sobre el comportamiento de las compras varian significativamente de un
pais a otro. En el caso de las organizaciones, es necesario que se adapten
a la realidad de hoy, ya que, el hecho de no ajustarse a estas diferencias

daria como resultado un marketing ineficaz o erroneo.

‘La cultura se refiere al conjunto de valores, percepciones, deseos y

comportamientos basicos que un miembro de la sociedad aprende de su
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familia y otras instituciones” (Kotler y Armstrong, 2003, p.193).
Subcultura

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) en su libro Fundamentos de
marketing nos dicen que “Toda cultura contiene subculturas mas
pequefias: grupos de personas que comparten sistemas de valores
basados en experiencias y situaciones comunes. Las subculturas
incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones

geograficas”. (Pag. 193)

Es decir que dentro de la subcultura se encuentran mucho mas
clasificados la unibn o concentracibn de personas, asi como los

departamentos de un pais.
Clase Social
Para este concepto Kotler y Armstrong (2003) dijeron:

Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y
ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten valores,
intereses y conductas similares. [...] La clase social no esta
determinada por un solo factor como el ingreso, sino que se mide
como una combinacion de ocupacion, ingresos, educacion, riquezas
y otras variables. [...] las clases sociales exhiben preferencias
marcadas hacia marcas y productos en areas como ropa, mobiliario

casero, actividades de tiempo libre y automoviles. (p.196)

A primera idea las clases social es netamente referente al ingreso que
percibe una familia, pero si vemos mas alla de lo que ese factor arrastra
notaremos que logran influenciar en diversos aspectos la vida de una

personay por ende sus decisiones.

1.3.2.3. Factores Sociales
Obviamente el comportamiento del consumidor tiene influencia de

factores sociales, como los grupos de amigos, la familia, papeles en la
sociedad y estatus dentro de la misma.

Lerma (2010) dice que “La sociedad es el conjunto de individuos

36



interrelacionados cuyo propdsito es constituir una colectividad
estructurada en donde se regule la propiedad, el comportamiento, la
autoridad y los conflictos que se puedan presentar entre sus
integrantes”. (p.310)

Al mostrar al individuo en un entorno de convivencia permite determina

mas a fondo el comportamiento del consumidor.

Grupos y redes sociales
El comportamiento de una persona esta influenciado por muchos
grupos pequefios. Estos grupos son efectivamente los que ejercen una
influencia directa a estos se les conoce como grupo de pertenencia.
También tenemos a los grupos de referencia, que funcionan como
puntos directos, es decir cara a cara. Con mucha frecuencia la gente se ve
afectada por grupos de referencia a los que no pertenece, por ejemplo,

cuando una persona desea pertenecer a algin grupo de su interés.

Familia
Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador y obviamente en las decisiones que este
tome.
La familia es la organizaciéon de consumo mas importante de la
sociedad, y se le ha investigado mucho. Los mercaddlogos se
interesan en los papeles y la influencia del esposo, la esposa y los
hijos en la compra de distintos bienes y servicios. (Kotler y
Armstrong, p. 141)

Rol en la sociedad y Estatus

El rol social incluye una serie de pautas de conducta que la sociedad
impone y espera de un individuo en una situaciéon determinada, para
complementar Blanco, Prado y Mercado (2016) indicaron:

Un rol es el conjunto de actividades que se espera de la persona.

Cada rol conlleva un estatus. Las empresas deben identificar los
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diferentes roles y estatus de los consumidores, ya que la eleccion de
los productos dependera del simbolo de estatus que representen.
Esto se debe a que los consumidores adquiriran aquellos productos
que reflejan y comunican su rol y su estatus real o deseado en la
sociedad. (p.87)

Kotler y Armstrong (2003) expusieron:

Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubes,
organizaciones. la posicion de la persona en cada grupo se puede
definir en términos tanto de papel como de estatus. Ana desempefia
el papel de hija; en su familia, desempeiia el papel de esposa; es su
trabajo, desempefia el papel de gerente de marca. Un papel
consiste en las actividades que se espera que la gente realice segun
las personas que la rodean. [...] Cada papel conlleva un estatus que
refleja la estima general que le confiere la sociedad. La gente a
menudo escoge productos que ponen en manifiesto su estatus en la
sociedad. (p.199)

De manera méas simplificada, es la posicion que una persona ocupa en la

sociedad o dentro de un grupo social.

1.3.2.4. Factores Personales
Lerma (2010) hace referencia a que los factores personales

“Esencialmente estan relacionados con los deseos y necesidades de los
individuos, y son tanto consientes como inconscientes, fisicos y
psicolégicos”. (p306)

Ademas, las decisiones que tomen los consumidores van
direccionadas a las caracteristicas personales de los mismo, tales como la
edad y etapa en el ciclo de vida, ocupacion, estilo de vida, circunstancias

econdémicas, personalidad y el autoconcepto del comprador.

Edad y etapa en el ciclo de vida
Desde el nacimiento de un individuo y a lo largo de su vida va

cambiando los bienes y servicios que adquiere, ello incluye los gustos
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respecto a la comida, la ropa que usa, los muebles de su casa y

actividades recreativas las cuales suelen estar relacionados con la edad.

Ocupacién
Kotler y Armstrong (2003) en su libro Fundamentos de marketing
nos aclaran que “la ocupacion de una persona influye en los bienes
y servicios que compra [...]. EI mercaddlogo trata de identificar
aquellos grupos ocasionales que tienen un interés destacado por

sus productos los servicios” (p.199).

Par respaldar lo expuesto, una forma como se evidencia la ocupacion
es cuando visualizamos que los obreros tienden comprar ropa de trabajo
MAas resistentes, mientras que los ejecutivos compran mas trajes. A partir
de ello una empresa incluso puede especializarse en elaborar los

productos que requiere un grupo ocupacional determinado.

Situacion economica
La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones de
tienda y de productos; ya que, toda adquisicion gira en torno a un valor
monetario que se tiene que pagar.
Los mercadblogos observan las tendencias en los ingresos, el
ahorro y las tasas de interés personales. Después de la reciente
recesion, las compafias han tomado medidas para redisefar,
reposicionar y cambiar el precio de sus productos. (Kotler y

Armstrong, p.145)

Estilo de vida

Las personas que proviene de la misma subcultura, clase social y

ocupacion llegan a tener estilos de vida muy diferentes.
El estilo de vida es el patron de vida de una persona, tal como se
expresa en su psicografia. Implica medir las principales dimensiones
AIO del consumidor: actividades (trabajo, pasatiempos, compras,

deportes, eventos sociales), intereses (alimentos, moda, familia,
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recreacion) y opiniones (acerca de si mismo, de temas sociales, de
negocios y productos). El estilo de vida incluye algo mas que la
clase social o la personalidad de la persona: perfila su patron
completo de participacion en el mundo e interaccion con este.

(Kotler y Armstrong, p.146)

Personalidad
La personalidad es distinta para cada individuo y esta misma afecta

decision de compra.
Kotler y Armstrong (2001) expusieron:

La personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas
gue dan pie a respuestas relativamente consistentes y duraderas al
entorno individual. La personalidad suele describirse en términos de
rasgos como confianza en uno mismo, autoridad, sociabilidad,

autonomia defensiva, adaptabilidad y agresividad. (p.146)

Se puede decir que puede ser de gran utlidad que se identifique
caracteristicas resaltantes de la personalidad de un individuo, ya que, va a
permitir analizar su comportamiento en relacion a la seleccién de ciertos
productos o marcas, es decir que la personalidad distintiva de cada

persona influye en su decision de compra.

1.3.2.5. Factores Psicologicos
Kotler, P. y Armstrong, G. (2001) nos expresa que “en las decisiones de

compras de una persona también influyen cuatro factores psicoldgicos
fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias Yy

actitudes”. (pag. 146)
Motivacion

Para este indicador tenemos a Kotler, P. y Armstrong, G. (2001) que dijeron
que “una necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel de
intensidad suficiente. Un motivo o impulso es una necesidad que es lo

bastante apremiante como para hacer que la persona busque satisfacerla”.
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(Pag. 147)

Siempre una persona tiene muchas necesidades en cualquier
momento dado, ya sea si son biologicas y surgen de estados de tension
como hambre, sed o incomodidad o si son psicoldgicas que surgen de la
necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia. En general estas
necesidades no son bastantes fuertes como para motivar a la persona a

que actle en un momento determinado.

Complementando la informacion de motivacion fue Sigmund Freud
(1856-1939) quien sostuvo que las fuerzas psicoldgicas que forman parte
del comportamiento humano, son en gran parte inconscientes y que la

persona no entiende del todo sus propias motivaciones.

También esta Abraham Maslow (1908-1970) quien se centra en la
identificacion de las razones por las cuales unas necesidades pueden
llegar a tener una motivacion mayor en determinados momentos. Para ello
presenta su piramide que lleva su apellido en que las necesidades estan
ordenadas jerarquicamente, desde las necesidades mas basicas a las
menos basicas. En orden de importancia, existen necesidades fisioldgicas,

de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion
Percepcion

Para este concepto Rodriguez (2011) en su libro “Principios y estrategias

de Marketing”, expuso lo siguiente:

La percepcidon se refiere al modo como las personas obtienen e
interpretan la informacion que las rodea. Cada individuo puede
formar una percepcion diferente sobre un mismo objeto, una misma
persona o0 un mismo mensaje debido a la aplicacion de los procesos
selectivos como la atencién selectiva, distorsion selectiva y retencion

selectiva. (p.160)

Dos personas pueden visualizar informacion, ambas estan viendo lo
mismos, sin embargo, la percepcion que tengan tiende a ser distinta, esto

como resultado de los factores estudiados anteriormente.

41



1.4.
1.4.1.

1.4.2.

Aprendizaje

El aprendizaje es un aspecto que se da durante todo el periodo de
vida de una persona, a partir de ello se marcan caracteristicas esenciales

de cada individuo.

Cuando las personas actian, aprenden. El aprendizaje sefala
cambios en la conducta de un individuo gracias a la experiencia. Los
tedricos del aprendizaje afirman que la mayoria del comportamiento
humano se aprende. El aprendizaje ocurre a través de la interaccion de
impulsos, estimulos, indicios, respuestas y reforzamiento. (Kotler y

Armstrong, p.149)
Creencias y actitudes

Dependiendo del aspecto anterior, cuando una persona aprende
algo, adquiere creencias y actitudes, las cuales son reflejados en la

decision de compra.

Una creencia es la idea descriptiva que tiene una persona acerca de
algo. Las creencias pueden basarse en conocimientos reales, en
opiniones o en la fe, y podrian tener la carga emocional o padecer
de ella. [...] Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos
y las tendencias relativamente consistentes de un individuo hacia un
objeto o idea. Las actitudes ponen a la gente en un estado mental
de agrado o desagrado hacia las cosas; es decir, para acercarse 0
alejarse de ellas. (Kotler y Armstrong, p.150)

Formulacion del problema
Problema General
¢, Como se relaciona el marketing digital y la decisién de compra de los

alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Pert, Cercado de Lima, 2017?.

Problemas Especificos
¢,Como se relaciona el marketing digital y el factor cultural de los

alumnos de la Universidad Tecnolégica del Pert, Cercado de Lima, 20177.
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1.5.
1.5.1.

1.5.2.

1.5.3.

¢, Como se relaciona el marketing digital y el factor social de los alumnos

de la Universidad Tecnologica del Peru, Cercado de Lima, 20177.

¢,Como se relaciona el marketing digital y el factor personal de los

alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 20177.

¢Como se relaciona el marketing digital y el factor psicolégico de los

alumnos de la Universidad Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima, 20177.

Justificacién del estudio
Justificacion Teodrica
Esta investigacion se realiza con el propésito de aportar al

conocimiento sobre la relacion que existe entre el marketing digital y la
decision de compra y enriquecerd a las investigaciones en ciencias

empresariales.

Justificacion Préctica
Los resultados de la investigacion comprobaran la relacion entre las

estrategias del marketing digital y decision de compra de los estudiantes
del primer ciclo de la carrera de Negocios Internacionales de la Universidad
Tecnoldgica del Perd, la cual nos permitira medir la eficiencia de las
estrategias del marketing digital aplicados actualmente por parte de la

universidad.

Justificacion Social
Lo averiguado en esta investigacion seran de mucha utilidad a las

empresas que aun le falta tener presencia en Internet permitiéndoles
conocer la importancia de la presencia de su marca en la Red.

En la actualidad ninguna empresa es considerada competitiva si no
tiene presencia en internet, es por ello que la importancia de esta
investigacion se centra en que va a poner brindar un panorama mas claro
de los clientes potenciales y los medios que puedes usar segun la relacion

significativa de las variables en cuestion.
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1.6.
1.6.1.

1.6.2.

1.7.
1.7.1.

Asi mismo, al conocer estos resultados, ayuda a la comunidad de
empresarios para invertir de manera correcta, encaminado sus intenciones
potencialmente, evitando inversiones en vano, con la ayuda ademas de

distintas herramientas gratuitas que ofrece internet.

Hipotesis

Hipotesis General

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la decision de
compra de los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado
de Lima, 2017

Hipotesis Especifica

Ha: Existe relacién significativa entre el marketing digital y el factor cultural
de los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Pera, Cercado de Lima,
2017

Ho: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el factor social de
los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima,
2017

Hc: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el factor personal
de los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Perd, Cercado de Lima,
2017

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el factor
psicologico de los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Perq,
Cercado de Lima, 2017

Objetivos
Objetivo General
Determinar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra de

los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima,
2017
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1.7.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacién entre el marketing digital y el factor cultural de los
alumnos de la Universidad Tecnolégica del Perl, Cercado de Lima, 2017

Determinar la relacion entre el marketing digital y el factor social de los

alumnos de la Universidad Tecnolégica del Pert, Cercado de Lima, 2017

Determinar la relacion entre el marketing digital y el factor personal de los

alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017

Determinar la relacion entre el marketing digital y el factor psicolégico de
los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima,
2017
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CAPITULO Il
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2.1

METODO
Para la presenta investigacion se utilizé el método Hipotético deductivo, ya

gue se plantean hipotesis para después procesar informacién recolectada

de la unidad de estudio mediante el software.

“‘Método hipotético-deductivo es la via primera de inferencias légicos
deductivos para arribar a conclusiones particulares a partir de la hipotesis y
gue después se puedan comprobar experimentalmente” (Huamanchumo y
Rodriguez, 2015, p.155).

Tipo y nivel de la investigacion
Disefio de investigacion

La presente investigacion tuvo un disefio no experimental de corte
transversal, ya que el estudio solo estudia y analiza el fendbmeno en su
entorno natural sin manipulacion de las variables.

Hernandez, S. (2010) indica, “el disefio no experimental, definida como
aguella que realiza la investigacion sin manipular las variables de estudio,
es decir que se estudia el contexto tal y como se presenta naturalmente”.
(p. 135).

Siguiendo el orden de ideas, dentro de este tipo de disefio, la
investigacion se clasificé de corte transversal, ya que, el estudio de ambas
variables se realiza en un solo momento y al mismo y Unico tiempo.

Palella, S y Martins, F. (2012) nos dicen que “en este nivel de
investigacion se ocupa de recolectar datos en un solo momento y en un
tiempo Unico. Su finalidad es la de describir las variables y analizar su

incidencia e interaccion en un momento dado, sin manipularlas” (p. 88).

Tipo de investigacion
El tipo de Investigacién fue aplicada
Segun los autores Lépez, L., Montenegro, M., y Tapia, R. (2006), en su
libro La Investigacion, eje fundamental del derecho, guia préactica, dicen
que:

Un trabajo es una investigacion aplicada porque busca solucionar

problemas practicos concretos, fundamentandose en lo
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conocimientos obtenidos de wuna investigacion pura. Su

preocupacion es aplicarlos a necesidades especificas de la
humanidad. (pag. 39)

Esto nos quiere decir que, si existen dos variables y estan

correlacionadas, al variar una variable la otra también. Esta correlacion

puede ser positiva 0 negativa.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional, ya que mide la
relacion existente entre las variables trabajadas, describiendo tal como se
muestran naturalmente.

“La investigacion descriptivo - correlacional, relaciona y mide el

grado de relaciéon entre las variables y la manera cdmo interactian

dos 0 mas variables entre si ya que se trabaja sobre realidades de
hechos o tacticas y su caracteristica fundamental es la de presentar,

describir las caracteristicas y propiedades de las variables tal y

conforme se encuentran en la realidad” (Huamanchumo vy

Rodriguez, 2015, p.74-76).

2.2. Variables y operacionalizacion

Marketing Digital
El marketing digital se traduce en las acciones de marketing
(estratégico, econémico y operativo) adaptadas a los medios
digitales con el fin de obtener en estos canales, la misma eficiencia y
la eficacia de la comercializacion tradicional y al mismo tiempo
mejorar los efectos de la comercializacion tradicional. (Arias, 2016,
p.43)

Decision de compra
La compra es el resultado de un proceso de decision a través del
cual el individuo persigue ciertos objetivos. Para alcanzarlos debera
escoger entre varios tipos de accidon posibles y necesitara
informacion que procesard para evaluar las consecuencias de cada
alternativa. (Solé, 2003, p.97)
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Tabla 1 Matriz operacional de la Variable Marketing Digital

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM’S | ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
El marketing digital se -Factor Interno (In page) 1
traduce en las Posicionamiento
acciones de marketing SEO -Factor externo (Off 5
(estratégico, . page)
o _ El marketing
econdmico y operativo) _
aplicado por la -Boletines 3: 4
adaptadas a los _ )
L Universidad es | E-mail Marketing
medios digitales con el | medio d
el medio de ; ; .
_ fin de obtener en estos o Correos Masivos 56
Marketing s lam comunicacion Ordinal
canales, la misma rdina
Digital o o maés practico, -Short Messenger g
eficiencia y la eficacia Seni '
o pero no todos ervice
de la comercializacion Marketing Movil
adic v al mi los alumnos
radicional y al mismo o .
| y. interactdan con -Aplicaciones 9; 10
tiempo mejorar los _
por este medio.
efectos de la
comercializacion -Facebook 11;12
o _ Social Media
tradicional. (Arias,
-YouTube 13; 14

2016, p.43)
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Tabla 2 Matriz operacional de la Variable Decision de Compra

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM’S ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Subcultura 15
La compra es el resultado Factor Cultural
de un proceso de Clase social 16
decision a través del cual
el individuo persigue En la decisiéon Grupos 17
ciertos objetivos. Para de compra o
, o Factor Social Familia 18
alcanzarlos debera interviene la
Decisién | escoger entre varios tipos | interaccién con Rol en la sociedad y 19 ol
rdina
de Compra | de accion posibles y el medio digital estatus
necesitara informacion antes de Situacion
Factor Personal o 20
que procesara para concretar la econémica
evaluar las decision. L
Percepcion de la
consecuencias de cada . 21
Factor Informacion
alternativa. (Solé, 2003, o
Psicolégico it d
p.97) Motivacion de 2o

compra
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2.3.

2.4.

2.4.1.

Poblacién y muestra

Poblacion

La poblacion segun Palella, S. y Martins, F. es “el conjunto finito o
infinito de elementos, personas o0 cosas pertinentes a una investigacion y
que generalmente suelen ser inaccesibles” (p. 105)

La poblacion de estudio ha sido elegida a conveniencia para
términos académicos, siendo los alumnos del primer ciclo de la carrera
universitaria Negocios Internacionales de la Universidad Tecnoldgica del
Perd, Cercado de Lima, 2017.

Por lo que la poblacién fueron un total de 170 alumnos matriculados en

el semestre 2017-1ll de la carrera de Negocios Internacionales.

Muestra

Para Carrasco (2005), la muestra es:
Una parte o fragmento representativo de la poblacién, cuyas
caracteristicas esenciales son las de ser objetiva y reflejo fiel de ella,
de tal manera que los resultados obtenidos en la muestra puedan
generalizarse a todos los elementos que conforman dicha poblacion”
(p. 237).

Para la presente investigacion, se ha realizado una muestra a

conveniencia, ya que se tenia acceso a un solo horario de clases que es el

turno noche, comprendido por 80 alumnos.

Técnicas, instrumentos de recoleccibn de datos, validez vy
confiabilidad

Para obtener los datos e informacion de los cuales se obtuvieron

resultados se utilizé las siguientes técnicas y/o instrumentos.

Técnica

Se usO la encuesta porque contiene un conjunto de preguntas
destinadas a recoger, procesar y analizar informacion sobre hechos que se
desean estudiar en una muestra, dicha encuesta se realiz6 de manera

virtual.
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2.4.2.

2.4.3.

"son los procedimientos y actividades que le permiten al investigador
obtener la informacién necesaria para dar cumplimiento a su objetivo de
investigacion”. Hurtado (2000, p. 427)

Instrumento de recoleccién de datos
Se uso el cuestionario ya que las preguntas expresadas tienen como

objetivo alcanzar informacion mediante las respuestas de la poblacion.
Para este caso se aplicard una encuesta de 22 preguntas, con una escala

de mediciéon de Likert.

Confiabilidad
La Confiabilidad del instrumento utilizado como la capacidad de

arrojar datos que corresponden a la realidad indicando el nivel de
consistencia de los resultados se realiz6 usando el coeficiente Alfa de
Cronbach ingresando los datos en la vista de datos del programa
estadistico SPSS version 2.0, el cual mediante una prueba piloto realizado
a 22 alumnos de la Universidad César Vallejo.

“El Alfa de Cronbach, es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de
una escala de medida, valida la relacién entre las preguntas formuladas y

las respuestas obtenidas” (Huamanchumo y Rodriguez, 2015, p.194).

Tabla 3 Estadistica de fiabilidad general

Alfa de N de
Cronbach elementos
,888 22

Fuente: Elaboracion propia
Como parte de la interpretacion George y Mallery (2003) recomiendan los

siguientes datos para evaluar los resultados del coeficiente Alfa de

Cronbach:
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Tabla 4 Coeficientes de alpha de cronbach

Coeficiente alfa 0.81 a 1.00 Muy alta
Coeficiente alfa 0.61 a 0.80 Alta
Coeficiente alfa 0.41 a 0.60 Moderada
Coeficiente alfa 0.21 a 0.40 Baja
Coeficiente alfa 0.01 a 0.20 Muy baja

Fuente: Segun George y Mallery (2003, p. 231)

Interpretacion:

A partir de ello y como resultado del Alfa de Cronbach se obtuvo como
puntaje de fiabilidad 0,888 por lo tanto indica que la prueba fue muy alta
considerando la consistencia de los datos recogidos y la formulacion de

preguntas las que tienen un valor viable para el proyecto.

Tabla 5 Estadistica de fiabilidad de la variable Marketing digital

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 730 14

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion
El Alfa de Cronbach tuvo como puntaje de fiabilidad 0,730, lo que
demuestra que es una confiabilidad alta, por lo tanto, indica que la prueba
fue confiable, y que el instrumento a emplear fue fiable considerando la
consistencia de los datos recogidos y la formulaciébn de preguntas

establecidas para la investigacion.

Tabla 6 Estadistica de fiabilidad de la variable decisién de compra

Alfa de N de
Cronbach elementos
861 8

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion
El Alfa de Cronbach tuvo como puntaje de fiabilidad 0,861, lo que

53



2.4.4.

2.5.

2.5.1.

demuestra que fue una confiabilidad muy alta, por lo tanto, indica que la
prueba fue confiable, y que el instrumento a emplear fue fiable
considerando la consistencia de los datos recogidos y la formulacion de

preguntas establecidas para la investigacion.

Validez
En la presente investigacion para efectuar la validacion del instrumento

a usar, se ha sometido a juicio de expertos que permitird diferenciar las

dimensiones propuestas con las preguntas respectivas.

Tabla 7 Validacion de cuestionario

Experto Especialidad Confiabilidad
Dr. Lucila de la Cruz Metodologo Aplicable
Mg. Carlos Casma Zarate | Metoddlogo Aplicable
Dr. Pedro Costilla Castillo | Metodologo Aplicable

La calificacion de los docentes fue de suma importancia, para las
correcciones de la presente investigacion haciendo mas eficiente el

instrumento a utilizar. Ver anexo p. 84.

Métodos de analisis de datos
El método que se uso es el estadistico, porque se basa en una serie

de procedimientos para el uso de las variables cualitativas y cuantitativas

teniendo como objetivo analizar e interpretas los resultados hallados.

Método descriptivo
En el presente trabajo de investigacion realizé un analisis descriptivo

haciendo uso del software estadistico SPSS version 2.0. Ademas, las
pruebas estadisticas realizadas para esta investigacion fueron:

Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento. “El Alfa de
Cronbach, es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala
de medida, valida la relacion entre las preguntas formuladas y las
respuestas obtenidas” (Huamanchumo y Rodriguez, 2015, p.194).

El juicio de expertos, para la validez del instrumento que es el
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2.5.2.

2.6.

cuestionario. "Se trata de una aproximacion cualitativa que busca encontrar
cierto consenso entre la opinién de un conjunto de expertos en el tema en
cuestion” (Martinez, 2001, p.15).

Y por ultimo las tablas de frecuencias, "nos referimos a una tabla en la que
se expresa de manera ordenada un conjunto de observaciones con el

numero de veces que éstas se repiten” (Sentis, 2003, p. 23).

Método inferencial
Al ser dos variables que se miden en escala ordinal, el método que

se us6d es la prueba de coeficiente de correlacibn de Spearman para
observar la aceptacién o rechazo de la hipotesis de investigacion. "El
coeficiente de correlacién de Spearman, es una medida también adecuada
en el caso de variables de escala ordinal (variables Likert). Por lo demas,
sus valores se interpretan exactamente igual al coeficiente de Correlacion

de Pearson (R) (como se cita en Pedroza y Dicovskyi, 2006).

Aspectos éticos

En la presente investigacion se tuvo en cuenta y se garantizd la
veracidad de los resultados obtenido por parte de los alumnos de primer
ciclo de la carrera de Negocios Internacionales de la Universidad
Tecnologica del Perd, Cercado de Lima, 2017, que participaron como
objetivo de la investigacion. Asimismo, se respetd la privacidad y la
propiedad intelectual de los autores protegiendo con anonimato sus
nombres al momento de ser encuestados ademas de sus convicciones de

tipo moral, religiosa o social.
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[I. RESULTADOS

3.1. Categorizacion

Tabla 8 Categorizacion de la variable Marketing digital

RANGO
VARIABLE DIMENSIONES
NIVELES Marketing Posicionamiento Email Marketing | Social
digital SEO Marketing Movil Media
Eficiente 52 -70 8-10 16 - 20 16 - 20 16 - 20
Poco eficiente 33-51 5-7 10-15 10-15 | 10-15
Deficiente 14 - 32 2-4 4-9 4-9 4-9
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 9 Categorizacion de la variable decision de compra
RANGO
VARIABLE DIMENSIONES
NIVELES Decision de Factor Factor Factor Factor
compra cultural social personal psicolégico
Buena 30-40 8-10 13-17 5-6 8-10
Regular 19-29 5-7 8-12 3-4 5-7
Mala 8-10 2-4 3-7 1-2 2-4

Fuente: Elaboracién propia

3.2.  Analisis descriptivo de resultados

El analisis de los resultados se dan gracias a las 80 encuestas realizadas a

los alumnos del primer ciclo de la carrera de Negocios Internacionales de la

Universidad Tecnoldgica del Pera, Cercado de Lima, 2017.
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Tabla 10 Frecuencia y porcentajes de la variable Marketing Digital

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Véalido DEFICIENTE 8 9,3 10,0 6,3
POCO 72 83,7 90,0 100,0
EFICIENTE
Total 80 93,0 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0

Total 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnholdgica del
Pera, Cercado de Lima, 2017

Porcentaje

T
DEFICIEMTE POCO EFICIEMTE

Figura 1: Encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perd,

Cercado de Lima, 2017
Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el

90% consider6 que la aplicacion del Marketing digital por parte de la UTP
fue poco eficiente y un 10% mencioné que fue deficiente.
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Tabla 11 Frecuencia y porcentajes de la dimension Posicionamiento SEO

—

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Véalido  DEFICIENTE 27 31,4 26,3 26,3
POCO 53 61,6 72,5 98,8
EFICIENTE
Total 80 93,0 1,3 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0

Total 86 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnologica del
Pera, Cercado de Lima, 2017

Porcentaje

I
DEFICIENTE POCO EFICIEMTE

Figura 2: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perd,

Cercado de Lima, 2017
Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el

66,25% considerd que el Posicionamiento SEO por parte de la UTP fue
poco deficiente, seguido del 33,75% que lo consideré deficiente.
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Tabla 12 Frecuencia y porcentajes de la dimension Posicionamiento email

marketing
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido  DEFICIENTE 46 53,5 57,5 57,5
POCO 34 39,5 42,5 100,0
EFICIENTE
Total 80 93,0 100,0
Perdidos Sistema 6 7,0
Total 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnologica del
Pert, Cercado de Lima, 2017

a0

1

[55]

Porcentaje

T
DEFICIENTE POCO EFICIENTE

Figura 3: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Perd,

Cercado de Lima, 2017
Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el

57,50% consideré que el Email Marketing por parte de la UTP fue
deficiente, seguido por un 42,50% que considerd que fue poco eficiente.
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Tabla 13 Frecuencia y porcentajes de la dimension Marketing Movil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido DEFICIENTE 36 41,9 45,0 45,0
POCO 44 51,2 55,0 100,0
EFICIENTE
Total 80 93,0 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0
Total 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del
Pera, Cercado de Lima, 2017

Porcentaje

T
DEFICIEMTE POCO EFICIEMNTE

Figura 4: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Peru,

Cercado de Lima, 2017
Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el

55% consider6 que el Marketing MOovil por parte de la UTP fue poco
eficiente, seguido por un 45% que consideré que fue deficiente.
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Tabla 14 Frecuencia y porcentajes de la dimension Social Media

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  DEFICIENTE 6 7,0 7,5 7,5
POCO 73 84,9 91,3 98,8
EFICIENTE
EFICIENTE 1 1,2 1,3 100,0
Total 80 93,0 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0

Total 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del
Pera, Cercado de Lima, 2017

Porcentaje

DEFICIEMTE POCO EFICIEMTE EFICIEMTE

Figura 5: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnolédgica del Perd,
Cercado de Lima, 2017

Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el
91,25% consider6 que el Social Media por parte de la UTP fue poco
eficiente, seguido por un 7,50% que consider6 que fue deficiente y
finalmente 1,25 0% que mencion6 que fue eficiente.

62



Tabla 15 Frecuencia y porcentajes de la variable Decision de Compra

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido MALA 34 39,5 39,5 42,5
REGULAR 46 53,5 57,5 100,0
Total 80 93,0 100,0
Perdidos Sistema 6 7,0
Total 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del
Perd, Cercado de Lima, 2017

Porcentaje

.

1
MALA REGLILAR

Figura 6: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru,

Cercado de Lima, 2017.

Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el
57,50% considerd que la decision de compra con respecto a la UTP fue
regular, seguido por un 42,50% que lo consider6 mala.
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Tabla 16 Frecuencia y porcentajes de la dimension Factor Cultural

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Valido MALA 27 31,4 33,8 33,8
REGULAR 53 61,6 66,3 100,0
Total 80 93,0 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0

Total 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnolégica del
Perd, Cercado de Lima, 2017

Porcentaje

)

T
MALA REGULAR

Figura 7: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Perd,
Cercado de Lima, 2017

Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el
57,50% considerd que segun el factor cultural la decision de compra de la

UTP fue regular, seguido por un 42,50% que la consider6 mala.
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Tabla 17 Frecuencia y porcentajes de la dimension Factor Social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido REGULAR 51 59,3 63,7 63,7
BUENA 29 33,7 36,3 100,0
Total 80 93,0 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0

Total 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del
Pera, Cercado de Lima, 2017

60

40

Porcentaje

20

MAILA REGLILAR
Figura 8: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perd,

Cercado de Lima, 2017

Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el
65% consideré que segun el factor social de la decision de compra de la

UTP fue buena, seguido por un 35% que lo consideré regular.
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Tabla 18 Frecuencia y porcentajes de la dimension Factor Personal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos MALA 45 52,3 56,3 56,3
REGULAR 35 40,7 43,8 100,0
Total 80 93,0 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0

Total 80 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del
Pera, Cercado de Lima, 2017

:

Porcentaje

T
MALA REGULAR

Figura 9: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Perd,

Cercado de Lima, 2017

Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el
56,25% considerd que segun el factor personal de la decision de compra
de la UTP fue mala, seguido por un 43,75% que lo consideré regular.
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Tabla 19 Frecuencia y porcentajes de la dimension Factor Psicologico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos MALA 27 31,4 33,8 33,8
REGULAR 53 61,6 66,3 100,0
Total 80 93,0 100,0

Perdidos Sistema 6 7,0

Total 80 86 100,0

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del
Pera, Cercado de Lima, 2017

Porcentaje

1
MALA REGLILAR

Figura 10: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnolégica del Perd,

Cercado de Lima, 2017

Interpretacion: se puede observar que, de los 80 alumnos encuestados, el
66,25% considerd que segun el factor personal de la decision de compra

de la UTP fue regular, seguido por un 33,75% que lo consider6 mala.
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3.3. Resultados Inferenciales
3.3.1. Prueba de Normalidad
Hipotesis de normalidad

Ho: las variables marketing digital y decision de compra tienen una
distribucion normal

Hi: las variables marketing digital y decision de compra son distintas a la
distribucién normal

Significancia
a. Sig. <0.05, entonces se rechaza Ho

b. Sig. > 0.05, entonces se acepta Ho

Tabla 20 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL ,087 80 ,200 ,980 80 ,249
DECISION DE COMPRA ,136 80 ,000 ,965 80 ,029

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors.

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnol6gica del Perd,

Cercado de Lima, 2017

Interpretacion

En la tabla 20 para analizar si los datos provinieron de una distribucion
normal se analizé mediante la prueba de Kolmogorov debido a que la
muestra en estudio es mayor a 50. El valor de la significancia de ambas
variables nos indic6 que fue menor a 0.05. Por lo tanto, el estadistico de

prueba para la comprobacién de hipétesis fue una prueba no paramétrica.
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Tabla 21 Escala de Coeficiente de Correlacion

VALOR SIGNIFICADO

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,a-0,89 Correlaciéon negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy alta
0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy alta

0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 a 0,69 Correlacién positiva moderada
0,7a 0,89 Correlacién positiva alta

0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Herndndez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la
Investigacion (Quinta ed.). México, D.F., México: MacGraw Hill.

3.3.2. Comprobacién de Hipotesis

Hipotesis general

Ho: El marketing digital no se relaciona con la decision de compra de los
alumnos de Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017.
Ha: El marketing digital se relaciona con la decision de compra de los

alumnos de Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017.
Regla de decision

Si el valor p<0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), se acepta Ha

Si el valor p>0.05, entonces se acepta la hipotesis Nula (Ho), se rechaza H:
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Tabla 22 Comprobacion de hipotesis general: marketing digital y decision de
compra

MARKETING  DECISION
DIGITAL DE COMPRA

Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 416™
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 80 80
DECISION DE COMPRA  Coeficiente de correlacion 416™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 80 86

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perq,
Cercado de Lima, 2017

Interpretacion

En la tabla 22 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
marketing digital y decision de compra siendo este ,416 una correlacion
positiva moderada. El valor de la significancia bilateral ,000 menor a 0.05.
Por lo tanto, podemos deducir que se rechazo la hipotesis nula y se acept6

la alterna.

70



Hipotesis Especificos
Ho: El marketing digital no se relaciona con el factor cultural de los alumnos
de Universidad Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Ha: El marketing digital se relaciona con el factor cultural de los alumnos de
Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Regla de decision

Si el valor p<0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), se acepta Ha

Si el valor p>0.05, entonces se acepta la hipotesis Nula (Ho), se rechaza Hi

Tabla 23 Comprobacion de hipdtesis especifica: marketing digital y factor cultural

MARKETING FACTOR
DIGITAL CULTURAL

Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 421"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
FACTOR CULTURAL Coeficiente de correlacion 421" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru,
Cercado de Lima, 2017

Interpretacion

En la tabla 23 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
marketing digital y factor cultural siendo este ,421 una correlacion positiva
moderada. El valor de la significancia bilateral ,000 menor a 0.05. Por lo
tanto, podemos deducir que se rechazd la hipétesis nula y se acept6 la

alterna.
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Hipotesis Especificos
Ho: El marketing digital no se relaciona con el factor social de los alumnos

de Universidad Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Ha: El marketing digital se relaciona con el factor social de los alumnos de
Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Regla de decision

Si el valor p<0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), se acepta Ha

Si el valor p>0.05, entonces se acepta la hipotesis Nula (Ho), se rechaza Hi

Tabla 24 Comprobacion de hipdtesis especifica: marketing digital y factor social

MARKETING FACTOR

DIGITAL SOCIAL
Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,301™
Spearman Sig. (bilateral) ,007
N 80 80
FACTOR SOCIAL Coeficiente de correlacion ,301" 1,000
Sig. (bilateral) ,007
N 80 80

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perd,
Cercado de Lima, 2017

Interpretacion

En la tabla 24 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
marketing digital y factor social siendo este ,301 una correlacion positiva
baja. El valor de la significancia bilateral ,007 menor a 0.05. Por lo tanto,

podemos deducir que se rechazd la hipétesis nula y se acept6 la alterna.
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Hipotesis Especificos
Ho: EI marketing digital no se relaciona con el factor personal de los
alumnos de Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Ha: El marketing digital se relaciona con el factor personal de los alumnos
de Universidad Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Regla de decision

Si el valor p<0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), se acepta Ha

Si el valor p>0.05, entonces se acepta la hipotesis Nula (Ho), se rechaza Hi

Tabla n® 25

Comprobacion de hipétesis especifica: marketing digital y factor personal

MARKETING FACTOR

DIGITAL PERSONAL
Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,250"
Spearman Sig. (bilateral) ,026
N 80 80
FACTOR PERSONAL Coeficiente de correlacion ,250" 1,000
Sig. (bilateral) 026
N 80 80

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perd,
Cercado de Lima, 2017

Interpretacion

En la tabla 25 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
marketing digital y factor personal siendo este ,250 una correlacion positiva
baja. El valor de la significancia bilateral ,026 menor a 0.05. Por lo tanto,

podemos deducir que se rechazd la hipétesis nula y se acept6 la alterna.
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Hipotesis Especificos
Ho: EI marketing digital no se relaciona con el factor psicologico de los
alumnos de Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Ha: EI marketing digital se relaciona con el factor psicologico de los

alumnos de Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017.

Regla de decision
Si el valor p<0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), se acepta Ha

Si el valor p>0.05, entonces se acepta la hipotesis Nula (Ho), se rechaza Hi

Tabla n® 26

Comprobacion de hipétesis especifica: marketing digital y factor psicoldgico

MARKETING FACTOR
DIGITAL PSICOLOGICO

Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 421"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
FACTOR PSICOLOGICO Coeficiente de correlacion 421" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: encuesta realizada a los alumnos de la Universidad Tecnol6gica del Peru,
Cercado de Lima, 2017

Interpretacion

En la tabla 26 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
marketing digital y factor psicoldgico siendo este ,421 una correlacion
positiva moderada. El valor de la significancia bilateral ,000 menor a 0.05.
Por lo tanto, podemos deducir que se rechazo la hipétesis nula y se acepto

la alterna.
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DISCUSION DE RESULTADOS.
Para la discusion de este estudio, se ha tenido en cuenta teorias
expuestos por diversos autores descritos en el marco tedrico ademas de

investigaciones realizadas por otros autores considerados antecedentes.

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing digital y la decisién de compra de los alumnos de la Universidad
Tecnoldgica del Perd, Cercado de Lima, 2017; de acuerdo al resultado
obtenido después de haber procesado la informacion se ha determinado
gue existe correlacion positiva moderada entre ambas variables. Dicha
determinacién se ve expresada en los resultados de la tabla n°8 y figura
n°l donde nos indica que el 90% de alumnos considera que la aplicacién
del Marketing digital por parte de la UTP es poco eficiente y un 10% que es
deficiente, esto debido a que no existe una buena interaccion de los medios
digitales de la UTP con los alumnos de la misma. Dichos resultados difieren
con los de la investigacion cientifica de la tesis de Tamayo, M. y Vidal, R.
en el afio 2009, quienes llegaron a la conclusion de que el 2010 sera un
afio de transicion en el que definitivamente la tendencia sera aumentar la
demanda de estrategias online y crecer proporcionalmente la inversion
publicitaria en los medios digitales. Lo que nos lleva a visualizar que la UTP
no ha implementado estrategias online adecuadas lo que ha limitado su
crecimiento y presencia en los medios digitales.

Por parte de la variable decision de compra la tabla n°13 y figura n°6 nos
muestra que el 57,50% considerd que la decisiébn de compra con respecto
a la UTP se encuentra en un nivel regular, seguido por un 42,50% que lo
consideré mala; dichos resultados difieren de los de Chimpén en el afio
2016, quien concluyé en su tesis que, de los 150 encuestados la
satisfaccion de compra de los consumidores del Fan Page es Optima, ya
gue percibieron variedad, precio, calidad y mejor atencion. El que los
alumnos de la UTP consideren que su compra fue mala o regular se
sustenta en lo expuesto por Kotler y Armstrong en el afio 2001, quienes
expusieron que el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra
propiamente dicha y continta durante mucho tiempo después. Es decir que

las decisiones varian de acuerdo a la situacién en que se encuentre el
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individuo, lo que ahora te parece una decision correcta, mas delante
puedes considerarlo erroneo. Y eso justamente sucedié con la muestra en
estudio.

El primer objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la
relacion entre el marketing digital y el factor cultural de los alumnos de la
Universidad Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima, 2017; de acuerdo al
resultado obtenido después de haber procesado la informacion se ha
determinado que existe correlacion positiva moderada. Lo que se expresa
en la tabla n° 14 y figura n° 7 donde se visualiza que el 57,50% considera
gue segun el factor cultural la decisibn de compra de la UTP esta en un

nivel regular, seguido por un 42,50% que la considera mala.

Estos resultados se asemejan con lo concluido por Chimpén, C. en el
afio 2016 que nos recalca que el factor individual y cultural ya no son
decisivos en el momento de compra, ya que el avance econémico del pais
hace mas parejo la capacidad de consumo de distintos consumidores
independientemente del lugar donde vivan o donde trabajen.

El segundo objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la
relacion entre el marketing digital y el factor social de los alumnos de la
Universidad Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima, 2017; de acuerdo al
resultado obtenido después de haber procesado la informacion se ha
determinado que existe correlacion positiva baja, lo que se refleja en la
tabla n°15 y figura n°8, donde nos dice que el 65% considera que segun el
factor social de la decision de compra de la UTP es buena, seguido por un
35% que lo considera regular. Todo este resultado se asemeja de lo
expuesto por el autor Chimpén, C. (2016) que concluye que; son estos
factores sociales quienes influyeron en la decisién final de compra. Lo que
respecta a la opinion de la familia, es quien influyo directamente en la
decision de sabores, precio, tamafio y detalles, recalcando lo que afirman
Kotler, P. & Armstrong, G. (2003) que la familia es la organizacién de
compra de consumo mas importante y tiene influencia dentro de la toma de
decisiones; por otro lado, el medio donde se desenvolvio el cliente es quien
influyo directamente en la decisiéon de en qué Fan Page buscar y comprar

la torta.
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Lo mismo ocurre con lo el Chimpén, C. del afio 2016 ya que en su tesis
concluy6 que, con respecto a la influencia en la decision de compra, es el
factor social el mas importante, ya que la eleccién de la Fans page
depende del medio donde se desenvuelva el cliente y donde la opinidn

familiar es la decisiva en los detalles de la compra a realizar.

Llama la atencion que el factor social influyé mucho mas que el factor
cultural y personal. Ya que dejando de lado los ingresos, estratos y otros.
El avance del internet y sobre todo el papel que cumple el Facebook en la
actualidad, permite que cualquier persona viva donde viva o este donde

este pueda elegir, decidir y comprar lo que mas le convenga

El tercer objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la
relacion entre el marketing digital y el factor personal de los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, 2017; de acuerdo al
resultado obtenido después de haber procesado la informacion se ha
determinado que existe correlacién positiva baja, lo que se refleja en la
tabla n°16 vy figura n°9, donde nos dice que el 56,25% considera que
segun el factor personal de la decisiébn de compra de la UTP se encuentra
en un nivel malo, seguido por un 43,75% que lo considera regular.
Respaldando ello tenemos a Lerma en el afio 2010 que hace referencia a
que los factores personales estan relacionados con los deseos y
necesidades de los individuos, y son tanto conscientes como inconscientes,
es importante recalcar que las decisiones de los consumidores también se
ven afectadas por caracteristicas personales como la edad y etapa en el
ciclo de vida, ocupacién, estilo de vida, circunstancias econdmicas,
personalidad y el autoconcepto del comprador, es decir que estas
decisiones son relativas es posible que la decisiones que en su momento
parecieron correctas y satisfactorias tiene la posibilidad de parecer lo
contrario tiempo después, segun factores personales decisivos que

presente el individuo.

Y por ultimo tenemos que el cuarto objetivo especifico de la investigacion
ha sido determinar la relacion entre el marketing digital y el factor
psicologico de los alumnos de la Universidad Tecnologica del Peru,
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Cercado de Lima, 2017; de acuerdo al resultado obtenido después de
haber procesado la informacion se ha determinado que existe correlacion
positiva moderada, lo que se refleja en la tabla n°17 y figura n°10, donde
se visualiza que el 66,25% considera que segun el factor personal de la
decision de compra de la UTP se encuentra en un nivel regular, seguido
por un 33,75% que lo considera mala. Estos resultados guardan relacion
con lo que expreso Sigmund Freud (1856-1939) quien asumié que las que
las fuerzas psicoldgicas que forman parte del comportamiento humano, son
en gran parte inconscientes y que la persona no entiende del todo sus

propias motivaciones.

Estos resultados se respaldan por Correa & Angulo (2013) quienes en
su proyecto de tesis concluyeron que, los jévenes entre 18 y 23 consideran
gue el factor externo que influye mas en la toma de decisioén de los jovenes
son las experiencias y recomendaciones de usuarios que han adquirido un
producto similar, ya que consideran esta informacion como fiable por ser un
medio de informacién independiente a la empresa del producto y quienes
realmente evallan los atributos del producto, son todos estos aspectos que

motivan al individuo a concretar la compra.
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CONCLUSIONES

Primero: Se ha determinado que existe relacion positiva moderada entre el
marketing digital y la decision de compra de los alumnos de la Universidad

Tecnologica del Pera, Cercado de Lima, 2017.

Segundo: Se ha determinado que existe relacion positiva moderada entre
el marketing digital y el factor cultural de los alumnos de la Universidad

Tecnologica del Pera, Cercado de Lima, 2017.

Tercero: Se ha determinado que existe relacion positiva baja entre el
marketing digital y el factor social de los alumnos de la Universidad

Tecnoldgica del Pera, Cercado de Lima, 2017.

Cuarto: Se ha determinado que existe relacion positiva baja entre el
marketing digital y el factor personal de los alumnos de la Universidad

Tecnoldgica del Pera, Cercado de Lima, 2017.
Quinto: Se ha determinado que existe relacion positiva moderada entre el

marketing digital y el factor psicoldgico de los alumnos de la Universidad

Tecnoldgica del Pera, Cercado de Lima, 2017.
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VI.

RECOMENDACIONES

Primero: Ya que, los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Perd son
Millennials cuyas caracteristicas es crecer bajo el ala de la tecnologia, es
recomendable aprovechar y potencializar los medios digitales, buscando

mejorar y agilizar la interaccién con los alumnos.

Segundo: Compartir la cultura adoptada por la universidad manteniendo su
pagina oficial de Facebook, con informacion actualizada, innovadora y
atractiva relacionada a las actividades universitarias, para asi incrementar
el transito en la pagina y mejorar la comunicacion entre la universidad y los

alumnos.

Tercero: promover las actividades sociales dentro del campus
universitario, usando los medios digitales para su difusion de esta manera

se creard una comunicacion activa entre los alumnos y la universidad.

Cuarto: promover la participacion de los padres de familia de los alumnos
de la UTP, en las distintas actividades que realice la institucién, asi como
incentivar la participacion de los mismos en las redes sociales usadas por

la universidad.

Quinto: Mejorar y promover el uso de la aplicacion de la UTP, para mayor

agilidad de la interaccion del alumno y su informacion universitaria
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VIIl.  ANEXOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y LA DECISION DE COMPRA
DE LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU,
CERCADO DE LIMA, 2017

A. INTRODUCCION:

Estimado(a) alumno, el presente cuestionario es parte de un proyecto de
investigacion que tiene por finalidad la obtencién de informacion acerca de la relacion
gue existe entre el Marketing Digital y la Decision de Compra de los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica Pera, Cercado de Lima, 2017.

B. INDICACIONES:

= Este cuestionario es ANONIMO. Por favor, responde con sinceridad

= Lea determinadamente coma item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.

Contesta a las preguntas marcando con una “X”.

El significado de cada numero es:1=nunca 2=casi nunca 3=a veces 4=casi siempre

5=siempre

VARIABLE MARKETING DIGITAL
DIMENSIONES ITEM’S 112|3|4]|5

1. ¢ En las distintas paginas que visitas, visualizas

vinculos que te direccionen a la pagina de la UTP?

Posicionamiento

SEO 2. ¢ Al buscar informacidn sobre tu carrera en los

buscadores, te sale en las primeras opciones la

pagina de la UTP?

3. ¢recibe en su email el boletin informativo de la
UTP?

4. ; Considera que la informacién enviada en el

) ] boletin de la UTP es relevante para usted?
Email Marketing

5. ¢ Recibe informacion de la UTP mediante correos

masivos?

6. ¢ Considera que la informacién enviada a su correo
es importante para usted?
7. ¢ Usted recibe SMS por parte de la UTP?

Marketing Movil

8. ¢ Considera que el contenido del SMS enviado es
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importante para Usted?

9. ¢Ha usado usted la App UTP Mavil?

10. ¢ le resulta funcional la App UTP Movil?

Social Media

11. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en
Facebook por parte del Fan Page?

12. ¢ Considera usted correcto el uso que se le da al
Fan Page de la UTP?

13. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en

YouTube?

14. ¢La publicidad de la UTP en YouTube capta tu

atencion?

VARIABLE DECISION DE COMPRA

Factor Cultural

15. ¢ Esta usted de acuerdo con la cultura
organizacional que imparte la UTP durante sus

actividades? (Pagina Web/Fan Page/Boletines)

16. ¢ Considera que el nivel educativo de la UTP tiene

prestigio en el mercado?

Factor Social

17. ¢ Te sientes identificado con tu grupo de estudio
enla UTP?

18. ¢, Consultas con tus familiares antes de tomar una

decision?

19. ¢ Esperas desarrollar un rol importante en la
sociedad después de culminar tus estudios en la
UTP?

Factor Personal

20. ¢ Le resulta accesible la pension a la que usted

accede en la UTP?

Factor

Psicolégico

21. ¢ Usted percibe que es valiosa toda la informacion

que se le imparte en las clases de la UTP?

22. ¢ Siente motivacién para seguir tu carrera en la
UTP?
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: MARKETING DIGITAL Y DECISION DE COMPRA DE LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU, CERCADO DE LIMA, 2017

Apellidos y nombres del investigador: Mgfvel.. (c

ernose  Aa ts-c&:\

Apellidos y nombres del experto: M Q Carlos (@
S

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS
o ) Factor Interno | 1. ¢En las distintas paginas que visitas, visualizas vinculos que /
Posmgré%mlento (InPage) |te direccionen a la pagina de la UTP?
Factor Externo | 2. ¢ Al buscar informacién sobre tu carrera en los buscadores, te /
(Off Page) |sale en las primeras opciones la pagina de la UTP? / )
3. ¢recibe en su email el boletin informativo de la UTP? /
" 1=nunca
Boletines | 4 ; Considera que la informacién enviada en el boletin de la /
UTP es relevante para usted? 2=casi
E-mail
Kirietitg 5. ¢ Recibe informacién de la UTP mediante correos masivos? | unca /
Correos
; : = 3=a veces
masivos 16, ;Considera que la informacién enviada a su correo es /
importante para usted? 4=casi
Marketing Short 7. ¢ Usted recibe SMS por parte de la UTP? siempre /
Digital
¢ M;zs:ir;ger 8. ¢ Considera que el contenido del SMS enviado es importante 5=siempre /
para Usted?
Marketing Movil /
9. ¢Ha usado usted la App UTP M6vil?
Aplicaciones
10. ¢ le resulta funcional la App UTP Mévil? /
11. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en Facebook por /
parte del Fan Page? )
F k :
wesnte 12. ¢ Considera usted correcto el uso que se le da al Fan Page /
Social Media de la UTP? :
13. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en YouTube? 7/
YouTube 7

14. ¢La publicidad de la UTP en YouTube capta tu atencion?
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Decisién
de
Compra

15. ¢ Esta usted de acuerdo con la cultura organizacional

Subcultura que imparte la UTP durante sus actividades? (P4agina
Factor Cuitural Web/Fan Page/Boletines)
. 16. ¢ Considera que el nivel educativo de la UTP tiene
Clase Social i
prestigio en el mercado?
17. ¢ Te sientes identificado con tu grupo de estudio en la
Grupos
UTP?
. Famili 18. ¢ Consultas con tus familiares antes de tomar una
Factor Social amilia decision?
ss;‘;;; éay 19. ¢ Esperas desarrollar un rol importante en la sociedad
. 3 >
estatus después de culminar tus estudios en la UTP?
Situacion 20. ¢ Le resulta accesible la pensién a la que usted accede
FRetar Peresnal econémica enla UTP?

Factor
Psicolégico

Percepcién de
la informacién

21. ¢ Usted percibe que es valiosa toda la informacién que
se le imparte en las clases de la UTP?

Metivacion de
mpra

22. ; Siente motivacion para seguir tu carrera en la UTP?

1=nunca
2=casi
nunca
3=a veces
4=casi
siempre

S5=siempre

/

\\\\\\

Firma del experto

Fechal?/y [/2

b
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de fa investigacién: MARKETING DIGITAL Y DECISION DE COMPRA DE LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU, CERCADO DE LIMA, 2017

Apellidos y nombres del investigador: Mayicel, alevie  Zomer, /SQQOLM

Apellidos y nombres del experto: D\ - C@ng'LLw CA SR LD
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS
o . Factor Interno | 1. ¢En las distintas p4ginas que visitas, visualizas vinculos que o
Posncgré%mlento (In Page) |te direccionen a la pagina de la UTP?
Factor Externo | 2. (Al buscar informacién sobre tu carrera en los buscadores, te /
(Off Page) | sale en las primeras opciones la pagina de la UTP? 2
3. ¢recibe en su email el boletin informativo de la UTP? F
; 1=nunca
Boletines |4 , Considera que la informacion enviada en el boletin de la o
UTP es relevante para usted? 2=casi
E-mail 7
Vatkeding 5. ¢ Recibe informacién de la UTP mediante correos masivos? |NMunca >
Correos N
masivos ? ; ; ; i 328 veces
6. ¢{Considera que la informacién enviada a su correo es /
importante para usted? =casi
Marketing Short 7. ¢ Usted recibe SMS por parte de la UTP? siempre /
Digital
¢ Mgses:ger 8. ¢ Considera que el contenido del SMS enviado es importante 5=siempre /
para Usted?
Marketing Movil /
9. ¢Ha usado usted la App UTP Mévil?
Aplicaciones - =
10. ¢ le resuita funcional la App UTP Mévil? /
11. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en Facebook por o
parte del Fan Page?
Facebook
12. ¢ Considera usted correcto el uso que se le da al Fan Page /
Social Media de la UTP? :
13. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en YouTube? 7
YouTube .
14. ¢La publicidad de la UTP en YouTube capta tu atencion? _/
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Decision
de
Compra

15. ¢ Esté usted de acuerdo con la cultura organizacional

Subcultura | que imparte la UTP durante sus actividades? (P4agina
Factor Cultural Web/Fan Page/Boletines)
CllEE S0 16. ¢ Considera que el nivel educativo de la UTP tiene
: prestigio en el mercado?
G 17. ¢ Te sientes identificado con tu grupo de estudio en la
rupos — Hutp?
. Famili 18. ¢, Consultas con tus familiares antes de tomar una
Factor Social amilia decision?
sscczji'ezgcliay 19. ¢ Esperas desarrollar un rol importante en la sociedad
g : . o
otk después de culminar tus estudios en la UTP?
Situacién 20. ¢ Le resulta accesible la pension a la que usted accede
Factor Personal econdmica |enla UTP?

Factor
Psicolégico

Percepcién de
la informacién

21. ¢ Usted percibe que es valiosa toda la informacién que
se le imparte en las clases de la UTP?

"'

Motivacion de
Compra

22. ; Siente motivacién para seguir tu carrera en la UTP?

1=nunca
2=casi
nunca
3=a veces
4=casi
siempre

S5=siempre

NN DYDY VN

Firma del experto

Fechaz/ [l /[ ~
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Tltulo de la investigacién: MARKETING DIGITAL Y DECISION DE COMPRA DE LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU, CERCADO DE LIMA, 2017
Apelhdosy nombres del investigador: i‘/‘m .;;,(q Zoeyie Zomova A'\Cplc_,
Apeliidos y nombres del experto:  r- lucile de ‘e Civz @)
= ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS
— .| Factor Interno | 1. ¢En las distintas paginas que visitas, visualizas vinculos que /
Poswlgré%m;ento (In Page) |te direccionen a la pagina de la UTP?
Factor Externo | 2. {Al buscar informacién sobre tu carrera en los buscadores, te /
(Off Page) | sale en las primeras opciones la pagina de la UTP?
3. ¢recibe en su email el boletin informativo de la UTP? ~
; 1=nunca
Boletines |4, Considera que la informacién enviada en el boletin de la /
UTP es relevante para usted? 2=casi
E-mail
MaKeting 5. ¢ Recibe informacion de la UTP mediante correos masivos? | "unca o
Sortecs 3=a veces
Masivos |6, ; Considera que la informacién enviada a su correo es /
importante para usted? 4=casi
Marketing Short 7. ¢ Usted recibe SMS por parte de la UTP? siempre > i
Digital Messenger _ - _ . —
. 8. ¢ Considera que el contenido del SMS enviado es importante il
Service 5=siempre /
v para Usted?
Marketing Mévil
9. ¢ Ha usado usted la App UTP Movil? ]
Aplicaciones ==
10. ¢ le resulta funcional la App UTP Mé&vil? B
11. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en Facebook por
parte del Fan Page? r
Facebook
12. ¢ Considera usted correcto e uso que se le da al Fan Page
Social Media de la UTP? &
13. ¢ Visualiza usted publicidad de la UTP en YouTube?
YouTube .
| 14. ¢La publicidad de la UTP en YouTube capta tu atencion? P
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15. ¢ Esta usted de acuerdo con la cultura organizacional

Subcultura | que imparte la UTP durante sus actividades? (P4gina
Factor Cultural Web/Fan Page/Boletines)
al Social 16. ¢, Considera que el nivel educativo de la UTP tiene
HERSCRE prestigio en el mercado?
G 17. ¢ Te sientes identificado con tu grupo de estudio en la
upos — yurtpe?
Dezlsuan ] - 18. ¢ Consultas con tus familiares antes de tomar una
e Factor Social Familia dcleinng
Compra !
sl:gile?;; éay 19. ¢ Esperas desarrollar un rol importante en la sociedad
. d s
sstalis después de culminar tus estudios en la UTP?
Situacién 20. ¢ Le resulta accesible la pensién a la que usted accede
Factor Personal econdmica |enlaUTP?

Factor
Psicolégico

Percepcién de
la informacién

21. ¢ Usted percibe que es valiosa toda la informacién que
se le imparte en las clases de la UTP?

Motivacién de
Compra

22. ¢ Siente motivacién para seguir tu carrera en la UTP?

1=nunca
2=casi
nunca

=a veces
4=casi
siempre

S5=siempre

VIV NN

\

Firma del experto

Fechate/ /%
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POBLACION Y

PROBLEMA OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO MUESTRA
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLE 1 TIPO
Posicionamiento Poblacién
éComo se relaciona el Determinarlarelacidon entre el Existe relacién significativa entre el Marketing SEO Aplicada conformada por
marketing digital y la decision = marketing digital y la decision marketing digital y la decisién de digital E-mail Marketing 170 alumnos, de
de compra de los alumnos de  de compra de los alumnos de compra de los alumnos de Ia . . los cuales se
. . . . . . . . L. 3 Marketing Movil -
la Universidad Tecnoldgica del  la Universidad Tecnolégica del Universidad Tecnoldgica del Pery, ) . NIVEL seleccionaron a
Peru, Cercado de Lima, 2017? Peru, Cercado de Lima, 2017 Cercado de Lima, 2017 Social Media 80 alumnos
Descriptivo  como muestra
, _ ’ correlacional
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS VARIABLE 2 TECNICA
iCoémo se relaciona el Determinarla relacion entre el Ha: Existe relacidn significativa entre el Factor cultural DISENO Encuesta
marketing digital y el factor  marketing digital y el factor marketing digital y el factor cultural de Decisidn de
cultural de los alumnos de la  cultural de los alumnos de la los alumnos de la Universidad compra Factor social No NSTRUMENTO
Universidad Tecnoldgica del  Universidad Tecnoldgica del Tecnoldgica del Peru, Cercado de Lima, experimental
Peru, Cercado de Lima, 20177 Perd, Cercado de Lima, 2017 2017 Factor personal y de corte Cuestionario de
transversal 22 item’s

iComo se relaciona el
marketing digital y el factor
social de los alumnos de la
Universidad Tecnolégica del
Peru, Cercado de Lima, 2017?

iComo se relaciona el
marketing digital y el factor
personal de los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica del
Peru, Cercado de Lima, 20177

éCémo se relaciona el
marketing digital y el factor
psicoldgico de los alumnos de
la Universidad Tecnoldgica del
Peru, Cercado de Lima, 2017°?

Determinar la relacidon entre el
marketing digital y el factor
social de los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica del
Peru, Cercado de Lima, 2017

Determinar la relacién entre el
marketing digital y el factor
personal de los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica del
Peru, Cercado de Lima, 2017

Determinar la relacidn entre el
marketing digital y el factor
psicoldgico de los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica del
Peru, Cercado de Lima, 2017

Hy: Existe relacion significativa entre el
marketing digital y el factor social de los
alumnos de la Universidad Tecnoldgica
del Peru, Cercado de Lima, 2017

Hc: Existe relacion significativa entre el
marketing digital y el factor personal de
los alumnos de la Universidad
Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima,
2017

Hq4: Existe relacion significativa entre el
marketing digital y el factor psicoldgico
de los alumnos de la Universidad
Tecnolégica del Peru, Cercado de Lima,
2017

Factor

psicolégico
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Yo, Lucila Amelia De la Cruz Rojas, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional Administracién de la Universidad César Vallejo,
sede Lima Norte, revisora de la tesis titulada “MARKETING DIGITAL Y DECISION DE
COMPRA DE LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU,
CERCADO DE LIMA, 2017", de la estudiante Maricely Zoleyze Zamora Angeles,
constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 25% verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizdé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

Lima, 07 de diciembre del 2017

..................................................................................

Lucila Amelia De La Cruz Rojas

DNI: 09034033
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Yo Maricely Zoleyze Zamora Angeles, identificado con DNI N° 70210988,

egresado de la Escuela Profesional de Administracion de la  Universidad
César Vallejo, autorizo (x). No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacién
publica de mi trabagjo de investigacion titulado “MARKETING DIGITAL Y
DECISION DE COMPRA DE LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA DEL PERU, CERCADO DE LIMA, 2017"; en el Repositorio
Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulado
en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derechos de Autor, Art. 23 y Art. 33
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