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Resumen

La investigacion desarrollada tuvo como finalidad determinar la relacién entre el
marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del
consumidor. En este sentido, se utilizaron las teorias de los libros de Chaffey y Ellis-
Chadwick (2016) y Kotler y Keller (2016). El enfoque de la investigacion fue
cuantitativo, de tipo basico, y tuvo un disefio no experimental: transeccional
correlacional. La poblacion fueron los jovenes del departamento de Lima, provincia
de Lima entre los 15 a 25 afios de edad, de los cuales se determind una muestra
de 387. Se disefiaron dos cuestionarios para recopilar la informacion para cada
variable y estas fueron validadas por tres expertos de la Escuela de Administracion
de la Universidad Cesar Vallejo. Ademas, se determind la fiabilidad del instrumento
con el test de Alpha de Cronbach, obteniendo un resultado de 0,928 para la variable
marketing digital y 0,825 para la variable comportamiento del consumidor.
Finalmente, se obtuvo como resultado de la prueba de hipétesis un coeficiente de
correlacion de Tau-b de Kendall de 0,411 con nivel de significacion del 0,000,
confirmando que existe una relacién entre el marketing digital de la industria del

pop coreano (K-pop) y el comportamiento del consumidor.

Palabras Clave: marketing, consumidor, pop coreano, K-pop.
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Abstract

The research developed aimed to determine the relationship between digital
marketing in the Korean pop industry (K-Pop) and consumer behavior. In this
regard, theories from the books by Chaffey and Ellis-Chadwick (2016) and Kotler
and Keller (2016) were used. The research approach was quantitative, basic type,
and had a non-experimental design: correlational cross-sectional. The population
was young people from the department of Lima, province of Lima between 15 and
25 years of age, of which a sample of 387 was determined. Two questionnaires
were designed to collect information for each variable and these were validated by
three experts from the School of Management of the Universidad Cesar Vallejo. In
addition, the reliability of the instrument was determined with Cronbach's Alpha test,
obtaining a result of 0.928 for the digital marketing variable and 0.825 for the
consumer behavior variable. Finally, a Kendall's Tau-b correlation coefficient of
0.411 with significance level of 0.000 was obtained as a result of the hypothesis
test, confirming that there is a relationship between digital marketing of the Korean

pop industry (K-pop) and consumer behavior.

Keywords: marketing, consumer, Korean pop, K-pop.



l. INTRODUCCION

En este mundo globalizado, la musica trasciende fronteras y es asi que la industria
de la musica popular de Corea del Sur mas conocida como Korean Pop, pop
coreano o K-pop, ha ido expandiéndose a lo largo de los afios. El secreto del éxito
de este fendmeno a nivel mundial es debido al uso de estrategias de marketing
digital, lo que ha permitido que el K-Pop tenga mas fanaticos y seguidores dia a
dia, los cuales adquieren sus productos como discos, conciertos, fanmeetings en

linea, photocards entre otros.

En el contexto internacional, desde hace muchos afios que el K-Pop dejé de
ser simplemente un género musical y paso a ser una industria que es propia de una
Unica region. Hoy en dia, se le puede considerar un fenémeno cultural que ha
podido llegar a distintas culturas, aun asi teniendo la barrera del idioma. De acuerdo
con DMR, sus origenes se remontan a 1992, con el éxito de Seo Taiji And Boys.
Asimismo, actualmente en cifras brindadas por Koreaboo, el portal mas grande de
noticias de K-pop a nivel mundial, es un movimiento que crea mas de 100 bandas
cada afio en Corea del Sur y que genera ingresos de mas de 512 millones de
dolares (mdd), segun Statista (Chavez, 2020).

En este sentido, Muros (2020) menciond6 que en la estrategia de marketing
digital usada por la industria del pop coreano, hay cinco grandes claves: (1) Entrar
por los ojos: Ademas de la musica, tienen una coreografia armada, una
performance y un vestuario acorde al tema de cada cancion, ya que para conseguir
la atencion del publico internacional no todo entra por el oido sino también por la
vista. (2) Tener lo mejor de los dos mundos, el estilo occidental y oriental, las
canciones de K-pop tienen tendencias musicales de todos los paises, asi como
colaboraciones con artistas internacionales de gran envergadura como Lady gaga,
Dua Lipa, Selena Gémez, entre otros. (3) Planificar perfectamente las bandas a
debutar: hay muchas bandas que tienen como minimo un miembro de otro pais con
el objetivo de que los fans de dicho pais puedan sentirse identificados con el grupo,
esto es parte de una estrategia de geolocalizacion para ganarse al publico
internacional. Ademas, el nUmero de integrantes de una banda puede llegar hasta



15 o mas personas, porque mientras mas integrantes tenga el grupo, habra mas
personalidades distintas y por lo tanto, mas posibilidades de que el publico
encuentre un integrante que le guste. (4) Darle al publico lo que quiere ver:
posicionar a los artistas o integrantes de una banda en otras industrias como el
modelaje y la actuacién. El pop coreano retrata a sus artistas como si fueran una
marca y los ubica en distintos contextos con la intencion de promocionarlos y
generar ganancia adicional. Y por ultimo, (5) Crear comunidad: debido a la cantidad
de bandas que existen actualmente en la industria del pop coreano, si quieren llegar
lejos en la industria, tienen que construir una gran comunidad de fanaticos que los
lleven a la cima. Por esto, las bandas del pop coreano tienen tratar de fidelizar lo
mas posible a sus fans, es ahi que se observa que el engagement y las redes
sociales son clave, y han servido al pop coreano como principales medios para su

expansion a nivel mundial.

En el contexto nacional, segun Vega (2020) el Kpop es una tendencia
fuertisima entre los jovenes de Peru, lo cual es muy visible en las redes sociales.
En un articulo hecho por Comscore, en 90 dias, hubo 70 millones de menciones
relacionadas al pop coreano (K-Pop) en espafiol en toda América Latina, de los
cuales en términos de menciones por pais, el lider de la regidon es México, con el
16,20%, muy de cerca le sigue Argentina, con el 15,6% y Perq, con el 14,9% tal
como se muestra en la Figura 1. Esta tendencia en redes sociales es apuntalada
directamente por los jévenes, que se ponen objetivos en términos de visibilidad en
redes. Con los niumeros que esta mostrando este género musical en la region, esta
claro que los jovenes estan cumpliendo su objetivo: el fervor por el K-pop es uno
de los grandes motores de las interacciones en redes sociales de Latinoamérica en

general y Peru en particular.



Figura 1

Top 15 Trending Topics relacionados a K-pop en Peru de los ultimos 30 dias
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Fuente: Comscore — Social Studio del 14 de octubre al 13 de noviembre de 2020,

menciones en Twitter, Peru.

En el contexto local, como se ha mencionado en péarrafos anteriores las
estrategias de marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) han logrado
posicionarlo a nivel mundial y generar ganancias que aportan mucho al PBI del pais
surcoreano. Garcia y Yuli (2016) realizaron un estudio acerca de la influencia
cultural del pop coreano (K-pop) en jévenes limefios y explicaron el comportamiento
del consumidor de pop coreano (K-pop) de la siguiente manera: El rango de edad
de la mayoria de jovenes fanaticos del pop coreano (K-pop) esta entre los veintiuno
(21) y veinticinco (25) afos (46.6%), el 70% son mujeres y la principal fuente de
informacion sobre este género musical son los amigos (32.3%) y las redes sociales
como Facebook (28.1%). En este sentido, de las busquedas realizadas en Scopus
y SciELO, en los ultimos cinco afios, no existe evidencia cientifica actualizada y
contundente sobre los componentes que determinen el comportamiento del
consumidor del pop coreano (K-pop). Se sabe que hay una base de fans
significativa aqui en Lima pero no se conoce su perfil, ni sus preferencias y que lo

lleva a consumir el K-pop, por lo cual, se considera importante poder conocer la



relacion entre las dos variables mencionadas aqui en Lima, ya que es un fenbmeno

de masas que involucra mucho al publico juvenil como lo menciona Vega (2020).

El problema general fue: ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing
digital de la industria del pop coreano (K-pop) y el comportamiento del consumidor?
Ademas, los problemas especificos fueron: (a) ¢Cual es la relacién entre el
marketing de motores de busqueda de la industria del pop coreano (K-Pop) y el
comportamiento del consumidor? (d) ¢Cual es la relacion entre el marketing de
afiliados de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del
consumidor? (c) ¢Cudl es la relacion entre el marketing de redes sociales de la
industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del consumidor? (d) ¢ Cuél
es la relacion entre la publicidad grafica de la industria del pop coreano (K-Pop) y

el comportamiento del consumidor?

La justificacion de la investigacion fue definida por Hernandez et al. (2014)
como el por qué se esta realizando la investigacion, mencionando las razones por
las cuales se va realizar y porque es necesario e importante. En este sentido, en
primer lugar, la justificacion tedrica estuvo basada en la teoria de los libros de
Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) para la primera variable: marketing digital; y Kotler
& Keller (2016) para la segunda variable: el comportamiento del consumidor. En
segundo lugar, la justificacion practica fue hallar la relacion entre las dos variables
de estudio: el marketing digital y el comportamiento del consumidor. En tercer lugar,
la justificacidn metodoldgica fue de tipo basica con enfoque cuantitativo, de nivel
correlativo y tuvo un disefio no experimental: transeccional correlacional. Por
altimo, la justificacion social de esta investigacion fue que se ha buscado obtener
mayor informacion sobre la relacion de las variables de estudio en el ambito de la
industria del pop coreano (K-pop), el cual es un fendmeno de masas que cada dia

se vuelve mas popular e influyente a nivel mundial.

El objetivo general fue: Determinar si existe relacion entre el marketing digital
de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del consumidor.
Ademas, los objetivos especificos fueron: (a) ldentificar si existe relacién entre el
marketing de motores de busqueda de la industria del pop coreano (K-Pop) y el



comportamiento del consumidor. (b) Identificar si existe relacion entre el marketing
de afiliados de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del
consumidor. (c) Identificar si existe relacion entre el marketing de redes sociales de
la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del consumidor. (d)
Identificar si existe relacion entre la publicidad grafica de la industria del pop
coreano (K-Pop) y el comportamiento del consumidor.

La hipoétesis general fue: Existe relacion entre el marketing digital de la
industria del pop coreano (K-pop) y el comportamiento del consumidor. Ademas,
las hipotesis especificas fueron: (a) Existe relacion entre el marketing de motores
de busqueda de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del
consumidor, (b) Existe relacion entre el marketing de afiliados de la industria del
pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del consumidor, (c) Existe relacién entre
el marketing de redes sociales de la industria del pop coreano (K-Pop) y el
comportamiento del consumidor, (d) Existe relacion entre la publicidad grafica de la

industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del consumidor.



Il. MARCO TEORICO

Hernandez-Sampieri et al. (2014) enuncia que el marco tedrico es analizar las
teorias y los diferentes conceptos de las investigaciones previas y de los
antecedentes validos para el estudio que se realiza. En este sentido, el presente
estudio se llevara a cabo sobre la base tedrica y metodoldgica, la busqueda de
estudios similares realizados por otros investigadores y la literatura que existe con
respecto a las dos variables: el marketing digital (abreviada como MKD) vy el

comportamiento del consumidor (abreviada como CC).

En el ambito nacional, existen tesis como la de Lara (2017), cuyo objetivo
general es: Determinar la relacion entre el MKD y el CC de Saga Falabella —
Chimbote 2017. Los autores principales para definir cada variable son: Orense y
Rojas (2012) para el MKD; y Casado y Sellers (2006) para el CC. Tiene un disefo
no experimental, transversal correlacional. En este sentido, Lara aplica dos
cuestionarios, uno por cada variable: uno por el MKD y uno por el CC. Los
resultados finales de la prueba de hipétesis, medida a través del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman, dieron como resultado: 0.768, lo que indica una
correlacion positiva alta entre las dos variables anteriormente mencionadas.
Ademas, el valor calculado al ser 23.38 y ser mayor al valor tabular 1.97 se ubica
en la region de rechazo de la hipétesis nula. Lo cual determina la existencia de la
relacion positiva entre el MKD y el CC de Saga Falabella — Chimbote, 2017. El
aporte de la tesis de Lara (2017) es la confirmacion de la relacion entre las dos

variables de estudio de esta investigacion.

La tesis nacional de Tinoco (2018) tiene como objetivo: Demostrar la relacion
entre el MKD y el CC en la empresa Casas & Suefios SAC del distrito de Carabayllo,
2018. Los autores principales para definir cada variable son Ladefoged y Blythe
(2003) para el MKD y Arellano (2010) para el CC. El tipo de investigacion es
aplicada, con un disefio no experimental transversal. En este sentido, se aplica un
cuestionario de 22 items de acuerdo a las dimensiones de las variables (4 por cada
variable). Los resultados arrojaron un valor de 0.736 lo que demostré una
correlacion positiva significativa entre el MKD y el CC. Finalmente, Tinoco (2018)



concluye que a medida que mejore la gestion del MKD de la empresa, el CC crecera
positivamente y esto generara que dichos consumidores compren mas productos
de la empresa. La contribucién de la tesis de Tinoco (2018) es la teoria de Arellano
(2010) para definir el CC.

La tesis nacional de Wicerra (2019) tiene como objetivo general: Determinar
la relacién del MKD con el CC en la empresa Cicmy del Distrito de la Banda de
Shilcayo, periodo 2018. Los autores principales para definir cada variable son:
Equipo InboundCycle (2017) para el MKD y Raiteri (2016) para el CC. El disefio es
no experimental, y estd a un nivel descriptivo correlacional. En este sentido, se
aplican dos cuestionarios, uno por cada variable. Finalmente, luego de procesar los
resultados, se obtiene una correlacion de 0.127. En este sentido, el nivel de
correlacién indica una relacion positiva y muy significativa, por lo que se concluye
que existe una relacion directa entre el MKD y el CC en la empresa Cicmy del
Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2018. El aporte de la investigacion de
Wicerra (2019) es la confirmacion de la relacidn entre las dos variables (MKD y CC)

y coOmo interpretar los resultados de los cuestionarios.

La tesis nacional de Martinez (2020) tiene como objetivo general: Detallar la
relacion entre el MKD y el CC. Los autores principales para definir cada variable
son: Chaffey y Ellis (2018) para el MKD y Solomon (2017) para el CC. En este
sentido, la investigacion fue basica con un disefio no experimental, y tuvo un nivel
descriptivo correlacional transversal. En este sentido, la muestra fue de 260 clientes
gue compran con mayor frecuencia en la pagina de la tienda, para lo cual se uso la
técnica: aleatorio simple. Ademas, se utiliza una encuesta online como técnica de
recoleccion de datos. Para determinar la normalidad se utiliza la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a cincuenta (50). Los resultados
lograron afirmar que existe una relacion entre el MKD y el CC representada por un
coeficiente Rho de Spearman = 0.655, este valor indica que hay un nivel de
correlacion positiva considerable. Ademas, el nivel de significancia fue de 0.000, lo
que permitid concluir que existe una relacion significativa entre las dos variables,

es decir, el MKD se relaciona con el CC de Oechsle centro civico — Lima, 2020. La



contribucion de la tesis de Martinez (2020) es la teoria de Chaffey y Ellis-Chadwick
para definir el MKD y la forma de aplicar la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

En el ambito internacional, existen tesis como la de Medina (2013), la cual
tiene como objetivo general: Identificar el nivel de influencia que ejercen las
variables del marketing mix en el comportamiento de compra y consumo de
comidas rapidas en adolescentes de 15 a 19 afios de nivel socio econémico 3y 4
de la comuna 17 de la ciudad de Santiago de Cali. Los autores principales para
definir cada variable fueron: Leon Schiffman (2005) para el comportamiento del
consumidor y Arrellano (2002) para el marketing. La investigacion fue de tipo
descriptiva y causal. Aplicando un cuestionario a 137 personas de la comuna 17,
donde se arrojaron los siguientes resultados: al 99% le encanta la comida rapida y
lo que més gusta de ellas es su sabor, el 97% de los encuestados afirman que el
precio pagado compensa sus expectativas respecto al producto ofrecido, y el 81%
prefiere varias promociones cada vez que compra. Ademas, la promocion
normalmente es debido a que un amigo refiere a otro y recomienda el
establecimiento. La conclusion final, confirma la influencia de las estrategias de
marketing en el comportamiento de compra de comidas rapidas en los
adolescentes de 15 a 19 afios de nivel socio econémico 3 y 4 de la comuna 17 de
la ciudad de Santiago de Cali. Esta investigacién tiene un aporte mas descriptivo y

confirma la relacion entre el CC y distintas estrategias de marketing.

Por otro lado, la tesis internacional de Barrio (2017) tiene como objetivo
principal: Identificar como los medios sociales influyen a la hora de tomar decisiones
en la compra y en consumo de las bebidas refrescantes en el pais. La tesis fue
cualitativa y se realizaron entrevistas a personas responsables de marketing y
comunicacion de las marcas principales de bebidas refrescantes. El autor principal
gue se utiliza para definir el comportamiento del consumidor fue Schiffman, Ly
Kanuk, L. (2005). En este sentido, se concluye y comprueba la siguiente hipotesis:
Las opiniones de los usuarios en las redes sociales acerca de las marcas de
bebidas refrescantes, tienen una mayor influencia en la decision de compra de un
consumidor que los mensajes de comunicacion comercial de cualquier otro medio.

Es asi que influyen de manera mas directa que el resto de factores de



comunicacién. Especialmente en el segmento de poblacion nacidos entre 1982 y
2000 (millenials), ya que se determina que el nivel de pertenencia en redes sociales
aumenta en el caso de los jovenes (ubicados entre los 18 a 25 afios) al 97%; y que
el 52% de los esparfioles se informa en la red antes de ir a la tienda en fisico a
realizar la compra del producto. La tesis de barrio (2017) tiene un aporte mas
descriptivo ya que explica de distintas maneras el CC y sus distintas dimensiones.
Asimismo, confirma la relevancia de las redes sociales para los consumidores

jovenes.

Con respecto a la definicion de la primera variable: el marketing digital
(MKD). Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sostienen que el MKD es el logro de los
objetivos de marketing mediante el uso de tecnologias y medios digitales. Ademas,
ambos autores identifican las siguientes dimensiones: (1) marketing en motores de
bdsqueda, una herramienta que involucra colocar mensajes en un motor de
busqueda para propiciar que el usuario de clic a un sitio web cuando escribe una
frase clave especifica. Se mide por indicadores como el Pago por click (Pay per
click), la forma de pagar haciendo un solo click; la Optimizacion en Motores de
busqueda (SEO - Search Engine Optimization), la colocacién de listados o palabras
clave usando optimizacion en los motores de busqueda; y el pago por inclusion de
feeds. (2) marketing de afiliados, definida como la forma de crear y manejar
acuerdos en el largo plazo para promover los servicios de un empresa o industria
en sitios web de terceros. Posee los siguientes indicadores: Patrocinio en linea,
desarrollo en conjunto de marcas, generacion de vinculos y marketing de widgets.
(3) marketing de redes sociales, como las empresas se anuncian en las redes
sociales para llegar al publico y atraerlo. Posee indicadores conocidos como:
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube y la reciente red social Tiktok. (4) publicidad
gréfica, usar anuncios en linea como banners y anuncios en medios enriquecidos
para lograr la fidelizacion a la marca. Tiene indicadores como: anuncios en linea,

anuncios en medios especificos y anuncios en boletines electrénicos.

Por otro lado, Dodson (2016) define el MKD como las estrategias a usar para
crear campafas online. Ademads, identifica las siguientes dimensiones del

marketing digital: el SEO (Search Engine Optimization), Pay Per Click (Pagar con



un click), Digital Display Advertising, marketing por correo electronico, redes

sociales y el marketing movil.

Asimismo, Selman (2017) afirma que el MKD es el conjunto de estrategias
de marketing que se realizan de forma online, y que buscan algun tipo de reaccion
por parte del consumidor. Es decir, las estrategias de marketing en el internet
planificadas para lograr una determinada reaccion en el usuario/cliente. Selman
identifica cuatro dimensiones del marketing digital, las cuales son llamadas las 4F

del marketing digital: funcionalidad, flujo, fidelizacion y feedback.

Con respecto a la segunda variable, el comportamiento del consumidor (CC).
Kotler y Keller (2016) definen que el CC es cémo los individuos, los grupos y las
organizaciones eligen, compran u usan bienes o servicios para satisfacer sus
necesidades y deseos. Ambos autores identifican cuatro dimensiones que definen
a la variable: los factores culturales, los factores sociales, los factores personales y
los factores psicologicos. En este sentido, la primera dimension son los factores
culturales, que son aquellos que ejercen la influencia mas profunda ya que la
cultura, la subcultura y la clase social a la que los consumidores pertenecen son
influencias particularmente importantes para determinar su comportamiento. La
cultura es muy importante para determinar los deseos y la conducta de las
personas. Sus indicadores son: el estrato social, las tradiciones culturales y la
region geogréfica. Por otro lado, la segunda dimension son los factores sociales, la
cual se refiere a los grupos de referencia, la familia, los roles sociales y el estatus
social, los cuales también afectan el comportamiento del consumidor. Sus
indicadores son: grupos de referencia, camarillas, familia y rol en la sociedad. La
tercera dimension son los factores personales en los cuales se incluyen la edad, la
etapa del ciclo de vida, la ocupacion que se realiza, las circunstancias econémicas,
la forma de la personalidad, el auto concepto, el estilo de vida y los valores
determinantes para el comportamiento del consumidor. Sus indicadores son: edad
y ciclo de vida, situacion laboral e ingresos, estilo de vida y valores y preferencia
de consumo. Por ultimo, la cuarta dimensién son los factores psicologicos, que se

refieren a los procesos psicoldgicos y los estimulos del marketing que afectan el
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entorno y la conciencia del consumidor. Sus indicadores son: motivacion,

percepcion, aprendizaje y memoria.

Por otro lado, Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2018) definen el CC como la forma
en la que las personas compran un producto, pero no solo la forma sino también
todas las decisiones que involucran la compra de dicho producto, como por
ejemplo, la forma de adquisicion, el nivel de consumo, las actividades relacionadas,
la experiencia de compra, etc. Ademas, identifican las siguientes dimensiones:
proceso de toma de decisiones, nucleo psicoldgico, resultados y temas del CC y

cultura del consumidor.

Asimismo, Arellano (2010) define el CC como las actividades internas y
externas de las personas, dirigidas a satisfacer las necesidades que poseen
mediante bienes o servicios. En este sentido, Arellano presenta dos dimensiones
del comportamiento del consumidor: (1) Las variables centrales, correspondientes
al comportamiento individual interno. Las cuales convergen en la decision de
compra que es influida por una serie de variables externas y variables personales
como las percepciones y sensaciones. (2) Las variables externas, las cuales
presionan al individuo en el proceso de decision de compra. Dichas variables
pueden ser bioldgicas, fisicas o sociales. Aunque todas ellas repercuten en las

variables del proceso, su accion puede ser mas fuerte en algunas de ellas.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo

Hernandez-Sampieri et al. (2014) afirm6 que existen dos tipos de investigacion:
aplicada, busca resolver problemas y basica, busca producir conocimiento. La
presente tesis fue de tipo basica porque buscé obtener mas conocimiento sobre las

variables en estudio.

Por otro lado, Hernandez-Sampieri et al. (2014) menciond que el enfoque
cuantitativo recopila datos numéricos para probar hipotesis y teorias con base en
el andlisis estadistico. Se confirma que esta investigacion fue de enfoque
cuantitativo, porque se recopild datos numéricos que fueron analizados

estadisticamente para el logro de resultados.

Disefio

Hernandez-Sampieri et al. (2014) afirmé que el disefio de investigacion es el plan
o tactica que se concibe para obtener informacién con el fin de lograr una respuesta
al planteamiento del problema. Ademas menciona que, en el enfoque cuantitativo,
el investigador utiliza el disefio para analizar la verdad de las hipotesis que se
formulan o para aportar evidencias a la investigacion. Hernandez et al. (2014)
también explica que existen dos tipos de disefio de investigacidon: experimental y
no experimentales, que como su nombre lo indica, implica la realizacién de un
experimento o no. En este sentido, el presente trabajo de investigacion tuvo un

disefio no experimental.

Adicionalmente, Hernandez-Sampieri et al. (2014) considera dos tipos de
disefio no experimental: transeccional (dividida a su vez en exploratorio, descriptivo
y correlacional) y longitudinal. En este sentido, el disefio no experimental:
transeccional correlacional describe la relacion entre 2 o mas variables en un
momento del tiempo determinado, por lo cual, la presente investigacién fue

realizada bajo ese tipo de disefio.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Marketing Digital
Definicion conceptual: Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sostienen que el
marketing digital es el logro de los objetivos de marketing mediante el uso
de tecnologias y medios digitales.
Definicion operacional: Se analiz6 la variable mediante las siguientes
dimensiones: marketing en motores de busqueda, marketing de afiliados,
marketing de redes sociales y publicidad gréfica. En este sentido, se
analizaron los datos recaudados mediante un cuestionario y se procesaron
los resultados en el programa SPSS v.24.
Indicadores: Se presentod los siguientes indicadores: Pago por click (Pay
per click), Optimizacion en Motores de busqueda (SEO - Search Engine
Optimization), pago por inclusién de feeds, patrocinio en linea, desarrollo en
conjunto de marcas, generacion de vinculos y marketing de widgets,
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Tiktok, anuncios en linea, anuncios
en medios especificos y anuncios en boletines electronicos
Escala de medicidn: La escala de medicion fue Ordinal ya que se utilizo la

Escala de Likert.

Variable: Comportamiento del consumidor

Definicion conceptual: Kotler & Keller (2016) definen que el
comportamiento del consumidor es cémo los individuos, los grupos y las
organizaciones eligen, compran u usan bienes 0 servicios para satisfacer
sus necesidades y deseos.

Definicion operacional: Se analizo la variable mediante las siguientes
dimensiones: los factores culturales, los factores sociales, los factores
personales y los factores psicologicos. En este sentido, se analizaron los
datos recaudados mediante un cuestionario y se procesaron resultados en
el programa SPSS v.24.

Indicadores: La variable comportamiento del consumidor presentd los
siguientes indicadores: el estrato social, las tradiciones culturales, la region
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geografica, grupos de referencia, camarillas, familia, rol en la sociedad, edad
y ciclo de vida, situacion laboral e ingresos, estilo de vida y valores,
preferencia de consumo, motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria.

Escala de medicion: La escala de medicion fue Ordinal ya que se usé la

Escala de Likert.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién
Hernandez-Sampieri et al. (2014) menciona que la poblacién es el conjunto de

todos los casos que tengan determinadas caracteristicas o especificaciones.

Garcia y Yuli (2016) realizaron un estudio acerca de la influencia cultural del
pop coreano (K-Pop) en jovenes de Lima y determinaron que la edad de la mayoria
de joévenes seguidores de dicho género musical fluctia entre los 21 a 25 afios
(46.6%) y los 15 a 20 afios (43.2%). En este sentido, se analizé como poblacién a

los jévenes de la provincia de Lima entre los 15 a 24 afios de edad.

Segun data del INEI (2021), la provincia de Lima tiene 9 867 824 habitantes

de los cuales:

Tabla 1

Poblacion estimada entre los 15 y 24 afios de edad en provincia de Lima

EDAD ESTIMADA AL 2021
15 afios 119757
16 afios 123192
17 afos 126029
18 afos 127834
19 afios 129052
20 afos a 24 afios 776690
TOTAL 1 402 554
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Criterio de inclusion: Se incluyeron a los jovenes con edades entre los 15
y 24 afios que viven en la provincia de Lima.
Criterio de exclusion: Se excluyeron los demas grupos etarios por no estar

relacionados al tema de estudio de investigacion (K-pop/pop coreano)

Muestra

Hernandez-Sampieri et al. (2014) menciona que la muestra es un subgrupo de la
poblacién que implica definir la unidad de muestreo que se va a analizar, ya que se
requiere delimitar la poblacién para establecer parametros y generalizar los

resultados.

Muestreo
Se utiliz6 la siguiente férmula probabilistica para hallar la muestra poblacional:
3 N X Z2 X p X q

d?> X (N—-1)+ Z2 X p X q

n

N = Total de la poblacion

Z = 1.967 (con seguridad del 95%)
p = proporciéon esperada (5%)
g=1-p(1-0.05=0.95)

d = precision (5%)

Aplicando la formula se determiné una muestra de 387 jovenes entre los 15y 24

afnos que viven en la provincia de Lima.

Asimismo, cabe precisar que se ha usado la toma de muestra probabilistica, ya que

se uso la formula para determinarla.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta. En este sentido, el principal

instrumento que se empleo fue el cuestionario. Cabe sefalar que este cuestionario

fue online y tuvo un escalonamiento de Likert de la siguiente manera:
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Tabla 2

Escala de Likert

OPCION DE RESPUESTA PUNTAJE
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Validacion de instrumento

Hernandez-Sampieri et al. (2014) afirmé que la validez de la investigacion es el
grado por el cual las variables son medidas por un determinado instrumento. En
este sentido, el criterio de validez de los cuestionarios fue realizado por expertos
pertenecientes a la escuela de Administracion de la UCV, los mismos que
determinaron el nivel de validez del instrumento usado, en este caso, el
cuestionario. Los expertos fueron: la Dra. Yvette Cecilia Plasencia Mariios, el Mgtr.

Jesus Romero Pacora y el Mgtr. Edgar Lino Gamarra.

Confiabilidad del instrumento

Hernandez-Sampieri et al. (2014) menciona que la confiabilidad de un instrumento
es el grado en que la aplicacion repetitiva de un mismo objeto produce resultados
iguales. En este sentido, se utilizo el coeficiente de Alfa de Cronbach para calcular

el grado de confiabilidad del cuestionario.

Tabla 3

Escala del Coeficiente de Alfa de Cronbach
NIVEL VALOR
Excelente >0,90
Bueno 0,80 a 0,90
Aceptable 0,70a0,80
Cuestionable 0,60a0,70
Pobre 0,50 a 0,60
Inaceptable <0,50
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Asimismo, para calcular dicho coeficiente se empled el programa SPSS. En este
sentido, se realiz6 la prueba de fiabilidad para cada variable en base a 39 personas,
las cuales eran el 10% de la muestra total.

Prueba de fiabilidad para la variable Marketing Digital

Tabla 4
Alfa de Cronbach para la variable marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N° %

Casos |valido 39 100
Excluido 2 0 0

Total 39 100

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
928 30

Nota: En la tabla 4 se analizaron 39 datos procedentes del 10% del total de la
muestra de estudio. En este sentido, se puede observar que para los 30 items
planteados en el cuestionario sobre la variable marketing digital, el valor del Alfa de
Cronbach fue de 0,928 > 0,90 excelente. Po lo cual, se concluyé que el instrumento
era fiable.
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Prueba de fiabilidad para la variable Comportamiento del Consumidor

Tabla 5
Alfa de Cronbach para la variable comportamiento del consumidor

Resumen de procesamiento de casos

N° %

Casos |valido 39 100
Excluido 2 0 0

Total 39 100

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
825 30

Nota: En la tabla 5 se analizaron 39 datos procedentes del 10% del total de la
muestra de estudio. En este sentido, se puede observar que para los 30 items
planteados en el cuestionario sobre la variable Comportamiento del Consumidor, el
valor del Alfa de Cronbach fue de 0,825 > 0,80 bueno. Por lo cual, se concluy6 que

el instrumento era fiable.

3.5. Procedimientos

Para la investigacion desarrollada se utilizaron las variables marketing digital y
comportamiento del consumidor, definidas por Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) y
Kotler y Keller (2016) respectivamente. En base a ambas teorias se determinaron
las dimensiones e indicadores para cada variable, los cuales fueron los items para
elaborar el instrumento usado: el cuestionario. En este sentido, se valido el
cuestionario por juicio de expertos; a cargo de profesionales establecidos por la
escuela de Administracion de la UCV. Ademas, se aplicé un cuestionario de 60
items evaluados a través de la Escala de Likert y posteriormente se procesaron los
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datos hallados con el programa SPSS v.24. Adicionalmente, se hall6 la
confiabilidad del cuestionario aplicado, a través del estadistico Alpha de Cronbach,
debido a que se usé items politobmicos, es decir, con varias alternativas de
respuesta. Posteriormente, se procesaron los resultados en el programa SPSS v.24
para realizar la discusion de resultados y el planteamiento de las conclusiones.

Finalmente, se brindaron las recomendaciones a la investigacion.

3.6. Método de analisis de datos

La estadistica descriptiva fue empleada como método de andlisis de datos. En este
sentido, el instrumento usado como meétodo de recoleccion de datos fue el
cuestionario. Ademas, se utilizé el alfa de Cronbach para medir el grado de
confiabilidad del cuestionario. Finalmente, se uso el software excel y el programa
SPSS v.24 para el andlisis estadistico.

3.7. Aspectos éticos

Se mantuvo el anonimato de los participantes del cuestionario. En este sentido, se
tuvo el consentimiento informado por parte de cada uno. Ademas, se ha citado
todos los textos utilizados en esta investigacion, la cual se ha realizado en base a
la guia de observables de la UCV. Asimismo, cabe precisar que esta investigacion
se ha analizado en el programa Turnitin para medir el grado de plagio o copia del

mismo.
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V. RESULTADOS

Se describen los resultados estadisticos del cuestionario, precisando que la
variable marketing digital sera MKD vy la variable comportamiento del consumidor

sera CC.

4.1. Estadistica Descriptiva

Estadistica descriptiva de la variable MKD

Tabla 6
Porcentajes de la variable MKD

Porcentaje [Porcentaje

Frecuencia|Porcentaje o
valido |acumulado

Deficiente 21 5,4 54 54
Medianamente
valido|  Eficiente 193 49,9 49,9 55,3
Eficiente 173 44,7 44,7 100
Total 387 100 100
Figura 2

Gréafico de la variable MKD
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Nota: Segun la tabla 6 y la figura 2, del 100% de los participantes del cuestionario;

el 49,9% indicaron que el MKD de la industria del pop coreano (K-Pop) fue
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medianamente eficiente. Por otro lado, el 44,7% manifestdé que fue eficiente; y el

5,4% manifestd que fue deficiente.

Estadistica descriptiva de la variable CC

Tabla 7

Porcentajes de la variable CC

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje o0

valido acumulado

Malo 40 10,3 10,3 10,3

Valido Regular 303 78,3 78,3 88,6

Bueno 44 11,4 11,4 100

Total 387 100 100
Figura 3

Grafico de la variable CC
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Nota: Segun la tabla 7 y la figura 3, del 100% de los participantes del cuestionario;

el 78,3% indicaron que el CC de los jévenes de la provincia de Lima entre los 15y

24 afios fue regular (Consumo de Kpop). Por otro lado, el 11,4% manifesto que fue

bueno; y el 10,3% manifestd que fue malo.
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Estadistica descriptiva de la dimensién marketing en motores de busqueda

Tabla 8
Porcentajes de la dimension marketing en motores de busqueda
. .| Porcentaje | Porcentaje
FrecuencialPorcentaje o
valido acumulado
Deficiente 37 9,6 9,6 9,6
Medianamente
valido| Eficiente 189 48,8 48,8 o84
Eficiente 161 41,6 41,6 100
Total 387 100 100
Figura 4

Gréfico de la dimensién marketing en motores de busqueda
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Nota: Segun la tabla 8 y la figura 4, del 100% de los participantes del cuestionario;

el 48,8% indicaron que el marketing en motores de busqueda de la industria del

pop coreano (K-Pop) fue medianamente eficiente. Por otro lado, el 41,6% manifestd

que fue eficiente; y el 9,6% manifesté que fue deficiente.
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Estadistica descriptiva de la dimension marketing de afiliados

Tabla 9
Porcentajes de la dimension marketing de afiliados

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje o

valido acumulado

Deficiente 56 14,5 14,5 14,5

Medianamente
valido Eficiente 181 46,8 46,8 61,2
Eficiente 150 38,8 38,8 100
Total 387 100 100
Figura5

Gréfico de la dimensién marketing de afiliados
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Nota: Segun la tabla 9 y la figura 5, del 100% de los participantes del cuestionario;
el 46,8% indicaron que el marketing de afiliados de la industria del pop coreano (K-
Pop) fue medianamente eficiente. Por otro lado, el 38,8% manifesté que fue

eficiente; y el 14,5% manifestd que fue deficiente.
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Estadistica descriptiva de la dimensidén marketing de redes sociales (RS)

Tabla 10
Porcentajes de la dimension marketing de RS
: . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje o
valido acumulado
Deficiente 20 5,2 5,2 5,2
Medianamente
valido | Eficiente 160 L3 413 46,5
Eficiente 207 53,5 53,5 100
Total 387 100 100
Figura 6

Gréfico de la dimension marketing de RS
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Nota: Segun la tabla 10 y la figura 6, del 100% de los participantes del cuestionario;

el 53,5% indicaron que el marketing de RS de la industria del pop coreano (K-Pop)

fue eficiente. Por otro lado, el 41,3% manifesté que fue medianamente eficiente; y

el 5,2% manifestd que fue deficiente.
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Estadistica descriptiva de la dimensién publicidad gréafica

Tabla 11
Porcentajes de la dimension publicidad gréfica
. .| Porcentaje | Porcentaje
FrecuencialPorcentaje o
valido acumulado
Deficiente 35 9 9 9
Medianamente
valido| Eficiente 170 43.9 43.9 >3
Eficiente 182 47 47 100
Total 387 100 100
Figura 7

Gréfico de la dimensién publicidad grafica
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Nota: Segun la tabla 11 y la figura 7, del 100% de los participantes del cuestionario;

el 47,0% indicaron que la publicidad gréfica de la industria del pop coreano (K-Pop)

fue eficiente. Por otro lado, el 43,9% manifesté que fue medianamente eficiente; y

el 9,0% manifestd que fue deficiente.
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Tabla cruzada de la variable MKD y la variable CC

Tabla 12
Tabla cruzada de la variable MKD vy la variable CC
% del total
CC
Malo | Regular | Bueno | Total
MKD Deficiente 3,6% 1,8% 5,4%
Medianamente 57%| 42,9% 1,3%| 49,9%
Eficiente
Eficiente 1,0%| 33,6%| 10,1%| 44,7%
Total 10,3%| 78,3%| 11,4%| 100,0%
Figura 8

Grafico de la variable MKD vy la variable CC
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Nota: Segun la tabla 12 y la figura 8, del 100% de los participantes del cuestionario;
el 42,9% indicaron que del entrecruce de las variables cuando el MKD fue
medianamente eficiente, el CC fue regular. El 33.6% manifesté que del cruce de las
variables cuando el MKD fue eficiente, el CC fue regular. El 10,1% manifesto que

del cruce de las variables cuando el MKD fue eficiente, el CC fue bueno. El 5.7%
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manifesté que del cruce de las variables cuando el MKD fue medianamente
eficiente, el CC fue malo. El 3.6% manifesté que del cruce de las variables cuando
el MKD fue deficiente, el CC fue malo. El 1.8% manifestd que del cruce de las
variables cuando el MKD fue deficiente, el CC fue regular. El 1.3% manifesté que
del cruce de las variables cuando el MKD fue medianamente eficiente, el CC fue
bueno. Finalmente, el 1.0% manifestd que del cruce de las variables cuando el MKD

fue eficiente, el CC fue malo.

Tabla cruzada de la dimensién marketing en motores de blusqueda y la
variable CC

Tabla 13
Tabla cruzada de la dimension marketing en motores de busqueda y la variable CC
% del total
CC
Malo | Regular | Bueno | Total
Marketing en | Deficiente 3,1% 6,2% 0,3% 9,6%
motores de | Medianamente 54%| 41,6% 1,8%| 48,8%
busqueda Eficiente
Eficiente 1,8%| 30,5% 9,3%| 41,6%
Total 10,3%| 78,3%| 11,4%| 100,0%
Figura 9

Grafico de la dimensién marketing en motores de busqueda y la variable CC

Comportamiento
del Consumidor
m Malo

B Regular
45.00%

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

B Bueno

30.50%

Recuento

9.30%

6.20%

3.10%
0.30%

Deficiente

5.40%

1.80% 1.80%

Medianamente Eficiente

Eficiente

Marketing en motores de busqueda

27



Nota: Segun la tabla 13 y la figura 9, del 100% de los participantes del cuestionario;
el 41.6% indicaron que del entrecruce, cuando la dimension marketing en motores
de busqueda fue medianamente eficiente, la variable del CC fue regular. El 30.5%
manifesto que del cruce, cuando la dimension marketing en motores de busqueda
fue eficiente, la variable del CC fue regular. El 9.3% manifestd que del cruce,
cuando la dimensién marketing en motores de busqueda fue eficiente, la variable
del CC fue buena. El 6.2% manifesté que del cruce, cuando la dimensién marketing
en motores de busqueda fue deficiente, la variable del CC fue regular. El 5.4%
manifesté que, del cruce, cuando la dimensién marketing en motores de busqueda
fue medianamente eficiente, la variable del CC fue mala. El 3.1% manifest6 que del
cruce, cuando la dimension marketing en motores de busqueda fue deficiente, la
variable del CC fue mala. El 1.8% manifestd que del cruce, cuando la dimensién
marketing en motores de busqueda fue medianamente eficiente, la variable del CC
fue buena. El 1.8% manifesté que del cruce, cuando la dimensién marketing en
motores de busqueda fue eficiente, la variable del CC fue mala. Finalmente, el 0.3%
manifesté que del cruce, cuando la dimension marketing en motores de busqueda

fue deficiente, la variable del CC fue buena.

Tabla cruzada de la dimensiéon marketing de afiliados y la variable CC

Tabla 14
Tabla cruzada de la dimensién marketing de afiliados y la variable CC
% del total
CcC
Malo | Regular | Bueno | Total
Marketing |Deficiente 7,0% 7,2% 0,3%| 14,5%
de Medianamente 2,6%| 41,9% 2,3%| 46,8%
afiliados Eficiente
Eficiente 0,8%| 29,2% 8,8%| 38,8%
Total 10,3%| 78,3%| 11,4%| 100,0%
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Figura 10

Grafico de la dimensidén marketing de afiliados y la variable CC

Comportamiento
del Consumidor
H Malo

W Regular
45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%
5.00% 0.30%
0.00%

M Bueno

29.20%

Recuento

7.009 7.20%
0.80%

Deficiente Medianamente Eficiente Eficiente

Marketing de afiliados

Nota: Segun la tabla 14 y la figura 10, del 100% de los participantes del
cuestionario; el 41.9% indico que del entrecruce, cuando la dimension marketing de
afiliados fue medianamente eficiente, la variable del CC fue regular. El 29.2%
manifestod que del cruce, cuando la dimension marketing de afiliados fue eficiente,
la variable del CC fue regular. EI 8.8% manifest6 que del cruce, cuando la
dimension marketing de afiliados fue eficiente, la variable del CC fue buena. El 7.2%
manifestd que del cruce, cuando la dimensién marketing de afiliados fue deficiente,
la variable del CC fue regular. EI 7.0% manifest6 que del cruce, cuando la
dimensién marketing de afiliados fue deficiente, la variable del CC fue regular. El
2.6% manifestd que del cruce, cuando la dimensién marketing en marketing de
afiliados fue medianamente eficiente, la variable del CC fue mala. El 2.3% manifesto
que del cruce, cuando la dimension marketing de afiliados fue medianamente
eficiente, la variable del CC fue buena. El 0.8% manifestdé que del cruce, cuando la
dimensién marketing de afiliados fue eficiente, la variable del CC fue mala.
Finalmente, el 0.3% manifesté que del cruce, cuando la dimension marketing de

afiliados fue deficiente, la variable del CC fue buena.
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Tabla cruzada de la dimension marketing de redes sociales (RS) y la variable

CcC
Tabla 15
Tabla cruzada de la dimensién marketing de RS y la variable CC
% del total
CC
Malo | Regular | Bueno | Total
Marketing |Deficiente 2,8% 2,3% 5,2%
de Redes |Medianamente 6,2%| 33,6% 1,6%| 41,3%
Sociales | Eficiente
Eficiente 1,3%| 42,4% 9,8%| 53,5%
Total 10,3%| 78,3%| 11,4%| 100,0%
Figura 11

Grafico de la dimensién marketing de RS y la variable CC
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Nota: Segun la tabla 15 y la figura 11, del 100% de los participantes del

cuestionario; el 42.4% indicaron que del entrecruce, cuando la dimensién marketing

de RS fue eficiente, la variable del CC fue regular. El 33.6% manifesté que del

cruce, cuando la dimension marketing de RS fue medianamente eficiente, la
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variable del CC fue regular. El 9.8% manifesté que del cruce, cuando la dimension
marketing de RS fue eficiente, la variable del CC fue buena. El 6.2% manifesto que
del cruce, cuando la dimension marketing de RS fue mediamente eficiente, la
variable del CC fue malo. El 2.8% manifestd que del cruce, cuando la dimensién
marketing de RS fue deficiente, la variable del CC fue mala. El 2.3% manifesto que
del cruce, cuando la dimension marketing de RS fue deficiente, la variable del CC
fue regular. El 1.6% manifestd que del cruce, cuando la dimensién marketing de RS
fue medianamente eficiente, la variable del CC fue buena. Finalmente, el 1.3%
manifestd que del cruce, cuando la dimension marketing de RS fue eficiente, la
variable del CC fue mala.

Tabla cruzada de la dimensién publicidad grafica y la variable CC

Tabla 16
Tabla cruzada de la dimension publicidad gréfica y la variable CC
% del total
CC
Malo | Regular | Bueno | Total
Publicidad |Deficiente 3,1% 5,9% 9,0%
grafica Medianamente 59%| 37,2% 0,8%| 43,9%
Eficiente
Eficiente 1,3%| 351%| 10,6%| 47,0%
Total 10,3%| 78,3%| 11,4%)]| 100,0%
Figura 12

Grafico de la dimension publicidad grafica y la variable CC
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Nota: Segun la tabla 16 y la figura 12, del 100% de los participantes del
cuestionario; el 37.2% indicaron que del entrecruce, cuando la dimensién publicidad
grafica fue mediamente eficiente, la variable del CC fue regular. El 35.1% manifesto
que del cruce, cuando la dimension publicidad grafica fue eficiente, la variable del
CC fue regular. El 10.6% manifestd que del cruce, cuando la dimensién publicidad
grafica fue eficiente, la variable del CC fue buena. El 5.9% manifestd que del cruce,
cuando la dimension publicidad grafica fue mediamente eficiente, la variable del CC
fue mala. El 5.9% manifesté que del cruce, cuando la dimension publicidad grafica
fue deficiente, la variable del CC fue regular. El 3.1% manifesté que del cruce,
cuando la dimension publicidad grafica fue deficiente, la variable del CC fue mala.
El 1.3% manifest6 que del cruce, cuando la dimension publicidad gréafica fue
eficiente, la variable del CC fue mala. Finalmente, el 0.8% manifest6é que del cruce,
cuando la dimension publicidad grafica fue mediamente eficiente, la variable del CC

fue buena.

4.2. Pruebadenormalidad

Segun Levin (2004), la prueba de Kolmogorov-Smirnov, es utilizada para
comprobar la hipotesis de normalidad de una muestra mayor a 50. Este un método
no paramétrico para determinar si los datos analizados se ajustan o no a una

distribuciéon estadistica normal.

Ho: la distribucion estadistica de la muestra es normal (datos paramétricos)
Ha: la distribucion estadistica de la muestra no es normal (datos no paramétricos)
Utilizando un Sig. = 5% (0,05)

Regla de decision:
Nivel de significancia (Sig.) < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Nivel de significancia (Sig.) > 0.05, se acepta la Ho.

En este sentido, se ejecuto la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov a las

cifras de cada variable a estudiar: MKD y CC; asi como a las dimensiones del MKD:
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Marketing en motores de busqueda, Marketing de afiliados, Marketing de redes
sociales y Publicidad grafica.

Tabla 17
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. |Estadistico gl Sig.

MKD ,044 387 ,075 ,987 387 ,002
Marketing en motores| ,070 387 ,000 ,982 387 ,000
de busqueda
Marketing de afiliados ,087 387 ,000 ,979 387 ,000
Marketing de redes ,082 387 ,000 ,976 387 ,000
sociales
Publicidad gréfica ,085 387 ,000 ,978 387 ,000
CC ,070 387 ,000 ,989 387 ,005

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla 17, se observéd que la variable de estudio: MKD obtuvo un nivel
de significancia mayor a 0.05, lo que indicé que la distribucion es normal. Por otro
lado, la variable: CC y las dimensiones del MKD (Marketing en motores de
busqueda, Marketing de afiliados, Marketing de redes sociales y Publicidad grafica)
obtuvieron un nivel de significancia menor a 0.05, lo que indico que la distribucion

de dichos datos no es normal.

En este sentido, al tener una variable paramétrica y una variable no paramétrica,

se utilizé el coeficiente de Tau-b de Kendall al ser datos Ordinales.

4.3. Pruebade Hipotesis

Hernandez-Sampieri et al. (2014) sostiene que una hipétesis es una proposicion
respecto de uno o varios parametros. En este sentido, mediante la prueba de
hipotesis se busca determinar si la hipotesis de la poblacién es coherente con los

datos obtenidos en la muestra.

En este sentido, se plantea:
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Ho (hip6tesis nula): No hay significancia (no existe relacion)
Ha (hipotesis alterna): Si hay significancia (existe relacion)

La regla de decision que se uso fue:
Si el valor de Sig. > 0,01, la hipotesis nula es aceptada (Ho)
Si el valor de Sig. < 0,01, la hipotesis nula es rechazada (Ho) y la hipétesis

alterna es aceptada (Ha)

Asimismo, para el nivel de correlacion se analiz6 con la siguiente tabla:

Tabla 18
Tabla de rangos segun el coeficiente de correlacion.
RELACION RANGO

Correlacion negativa perfecta -0,91a-1,00
Correlacion negativa muy fuerte -0,76 a -0,90
Correlacion negativa considerable -0,51a-0,75
Correlacion negativa media -0,11 a -0,50
Correlacion negativa débil -0,01a-0,10
No existe correlacion alguna 0,00
Correlacion positiva débil +0,01 a +0,10
Correlacion positiva media +0,11 a +0,50
Correlacion positiva considerable +0,51 a +0,75
Correlacion positiva muy fuerte +0,76 a +0,90
Correlacion positiva perfecta +0,91 a +1,00

Prueba de hipétesis general

Ho: No existe relacion entre el MKD de la industria del pop coreano (K-pop) y el CC.

Ha: Existe relacion entre el MKD de la industria del pop coreano (K-pop) y el CC.
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Tabla 19

Medidas simétricas de las variables MKD y CC

Error estandar
Valor asintoético?

T aproximada®

Ordinal por Tau-b de Kendall 411 ,038 8,422

ordinal Correlaciéon de 425 ,039 9,223
Spearman

Intervalo por |R de Pearson 447 ,041 9,795

intervalo

N de casos validos

387

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Tabla 20

Nivel de significacion de las variables MKD y CC

Significacion aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,000
Correlacion de Spearman ,000¢
Intervalo por intervalo  |R de Pearson ,000°

N de casos validos

c. Se basa en aproximacion normal.

Nota: En la tabla 19, se observé que el coeficiente de correlacion entre ambas
variables segun el Tau-b de Kendall es 0,411 lo que indica una correlacién positiva
media. En este sentido, segun la tabla 20, se observo que el nivel de significacion
es 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, la hipotesis nula fue rechazada (Ho)
y la hipoétesis alterna fue aceptada (Ha); es decir, se concluyé que existe una

relacion entre el MKD de la industria del pop coreano (K-pop) y el CC.

Prueba de hipdétesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el marketing de motores de busqueda de la industria
pop coreano (K-Pop) y el CC

Ha: Existe relacion entre el marketing de motores de busqueda de la industria pop

coreano (K-Pop) y el CC
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Tabla 21

Medidas simétricas de la dimension

marketing de motores de busqueda y la

variable CC
Error estandar
Valor asintotico? T aproximada®
Ordinal por Tau-b de Kendall ,319 ,043 6,525
ordinal Correlacion de ,335 ,045 6,976
Spearman
Intervalo por |R de Pearson ,336 ,046 6,997
intervalo
N de casos validos 387

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.

Tabla 22

Nivel de significacién de la dimension marketing de motores de busqueda y la

variable CC

Significacion aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,000
Correlacion de Spearman ,000¢
Intervalo por intervalo  |R de Pearson ,000°

N de casos validos

c. Se basa en aproximacion normal.

Nota: En latabla 21, se observé que el coeficiente de correlacién entre la dimensién
y la variable analizada segun el Tau-b de Kendall es 0,319 lo que indica una
correlacion positiva media. En este sentido, segun la tabla 22, se observé que el
nivel de significacion es 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, la hipotesis nula
fue rechazada (Ho) y la hipoétesis alterna fue aceptada (Ha); es decir, se concluyé
gue existe relacion entre el marketing de motores de busqueda de la industria pop

coreano (K-Pop) y el CC.

Prueba de hipdétesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre el marketing de afiliados de la industria pop coreano
(K-Pop) y el CC.

Ha: Existe relacion entre el marketing de afiliados de la industria pop coreano (K-
Pop) y el CC.
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Tabla 23

Medidas simétricas de la dimensién marketing de afiliados y la variable CC

Error estandar
Valor asintotico? T aproximada®
Ordinal por Tau-b de Kendall 414 ,041 8,038
ordinal Correlacién de ,435 ,043 9,484
Spearman

Intervalo por |R de Pearson 452 ,044 9,937
intervalo

N de casos validos 387

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.

Tabla 24

Nivel de significacion de la dimension marketing de afiliados y la variable CC

Significacion aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,000
Correlacion de Spearman ,000¢
Intervalo por intervalo  |R de Pearson ,000°

N de casos validos

c. Se basa en aproximacion normal.

Nota: En la tabla 23, se observé que el coeficiente de correlacion entre la dimensién
y la variable analizada segun el Tau-b de Kendall es 0,414 lo que indica una
correlacion positiva media. En este sentido, segun la tabla 24, se observé que el
nivel de significaciéon es 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, la hip6tesis nula
fue rechazada (Ho) y la hipoétesis alterna fue aceptada (Ha); es decir, se concluyé
gue existe relacion entre el marketing de afiliados de la industria pop coreano (K-
Pop) y el CC.

Prueba de hipoétesis especifica 3
Ho: No existe relacion entre el marketing de RS de la industria pop coreano (K-Pop)
yel CC

Ha: Existe relacion entre el marketing de RS de la industria pop coreano (K-Pop) y
el CC
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Tabla 25

Medidas simétricas de la dimensién marketing de RS y la variable CC

Error estandar
Valor asintotico? T aproximada®
Ordinal por Tau-b de Kendall ,361 ,038 7,654
ordinal Correlaciéon de ,376 ,040 7,953
Spearman

Intervalo por |R de Pearson ,393 ,042 8,380
intervalo

N de casos validos 387

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Tabla 26

Nivel de significacién de la dimension marketing de RS y la variable CC

Significacion aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,000
Correlacién de Spearman ,000¢
Intervalo por intervalo |R de Pearson ,000¢

N de casos validos

c. Se basa en aproximacién normal.

Nota: En la tabla 25, se observé que el coeficiente de correlacion entre la dimension
y la variable analizada segun el Tau-b de Kendall es 0,361 lo que indica una
correlacion positiva media. En este sentido, segun la tabla 26, se observé que el
nivel de significacion es 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, la hipotesis nula
fue rechazada (Ho) y la hipétesis alterna fue aceptada (Ha); es decir, se concluyé
que existe relacion entre el marketing de redes sociales de la industria pop coreano
(K-Pop) y el CC.

Prueba de hipotesis especifica 4
Ho: No existe relacion entre la publicidad gréfica de la industria pop coreano (K-

Pop) y el CC.

Ha: Existe relacion entre la publicidad gréafica de la industria pop coreano (K-Pop) y
el CC.
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Tabla 27

Medidas simétricas de la dimension publicidad gréafica y la variable CC

Error estandar
Valor asintotico? T aproximada®
Ordinal por Tau-b de Kendall ,381 ,035 8,515
ordinal Correlaciéon de 401 ,037 8,595
Spearman

Intervalo por |R de Pearson ,400 ,038 8,553
intervalo

N de casos validos 387 387

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Tabla 28

Nivel de significacién de la dimension publicidad grafica y la variable CC

Significacion aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,000
Correlacion de Spearman ,000¢
Intervalo por intervalo |R de Pearson ,000¢

N de casos validos

c. Se basa en aproximacién normal.

Nota: En latabla 27, se observé que el coeficiente de correlacion entre la dimension
y la variable analizada segun el Tau-b de Kendall es 0,381 lo que indica una
correlacion positiva media. En este sentido, segun la tabla 28, se observé que el
nivel de significacién es 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, la hip6tesis nula
fue rechazada (Ho) y la hipétesis alterna fue aceptada (Ha); es decir, se concluyé

que existe relacion entre la publicidad grafica de la industria pop coreano (K-Pop) y
el CC.

39



V. DISCUSION

La finalidad de la presente tesis fue determinar la relacion entre el marketing digital
(MKD) de la industria del pop coreano (K-pop) y el comportamiento del consumidor
(CC). En este sentido, como bases tedricas fundamentales se citd la teoria de los
libros de Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) y Kotler y Keller (2016). En este sentido,
para el analisis de los datos compilados en el cuestionario aplicado se utilizo la
estadistica descriptiva. Ademas, se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov para
comprobar la normalidad; y el coeficiente de Tau-b de Kendall para medir el nivel
de correlacion entre las variables a la hora de la contrastar las hipotesis.

La hipotesis general planteada buscé probar si existe relacion entre el MKD de la
industria del pop coreano (K-pop) y el CC, de los resultados obtenidos se hall6 que
el coeficiente de correlacion entre ambas variables segun el Tau-b de Kendall fue
de 0,411, lo que indica una correlacién positiva media. Ademas, se encontré un
nivel de significacion del 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, se concluyé
que si existe una relacion entre el MKD de la industria del pop coreano (K-pop) y el
CC. Este resultado, estd en concordancia con la tesis nacional de Lara (2017), la
cual concluy6 que existia una relacion significativa y positiva entre el MKD y el CC
de Saga Falabella ya que sus resultados arrojaron 0.768 como coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman, lo que indicé una correlacion positiva alta entre
las variables mencionadas. Ademas, Lara (2017) afirma que a mejor MKD, mejor
es el CC. Por otro lado, esta afirmacion se refuerza con la tesis nacional de Tinoco
(2018) cuyos resultados analizados con el coeficiente de Rho de Spearman
demostraron una correlacién positiva considerable de 0.736 puntos entre las dos
variables analizadas. Por lo que se concluyd, que a medida que se mejore la
gestion del MKD de la empresa, el CC aumentara positivamente lo que significara
mas compras de productos. Esto se suma, a lo expuesto por Wicerra (2019) en su
tesis nacional que buscaba determinar la relacion del MKD con el CC en la empresa
Cicmy. En este sentido, en el andlisis de sus resultados mediante el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman, se obtuvo una correlacion de 0.127, lo cual
demostré una relacion positiva y significativa entre el MKD y el CC en la empresa
Cicmy. Asimismo, la tesis nacional realizada por Martinez (2020), tuvo como

40



resultado un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de 0.655, lo cual indico
que el nivel de correlacién fue positiva considerable. Ademés, el nivel de
significancia hallado fue de 0.000 y se concluyo que existia una relacion significativa
entre las dos variables, es decir, el MKD se relaciona con el CC de Oechsle.
Finalmente, como aporte adicional Zare , Shakeri , & Mahmoudi (2020), mencionan
que el MKD es una estrategia muy popular y utilizada hoy en dia, ya que al
desarrollarse la tecnologia a través de los afios, el internet ha pasado a ser un
mercado muy avanzado y que segun Fierro, Gavilanez & Diego (2017) es una
herramienta muy importante para resaltar sobre la competencia; lo que se
complementa con lo mencionado por Cervantes-Guzman, Vargas-Hernandez, &
Véazquez-Avila (2018), que mencionan que el surgimiento de Internet asi como la
forma en la que se han adoptado nuevas tecnologias han traido consigo un
cambio en la manera como se hace publicidad y que esto es debido al CC. En
este sentido, Zambrano & Banchon (2017) definen el CC como el estudio del
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar y
desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades,
esta definicion va de la mano con la de Prieto & Chinchilla (2018) los cuales afirman
que un perfil del consumidor es una serie de caracteristicas basadas en analisis de
variables de un mercado en especifico, ya que segun Moreno & Calderén (2016),
el consumidor es el factor mas importante en la co-creacién de valor y sus
comportamientos se ven influenciados por distintas variables que pueden ser
digitales. Se concluye que los articulos cientificos mencionados en este parrafo
complementan tedéricamente las dos variables de estudio: MKD y CC. Asimismo,

nos confirman que las variables de la investigacion estan relacionadas entre si.

La primera hipotesis especifica, busco probar si existe relacion entre el marketing
de motores de busqueda de la industria del pop coreano (K-Pop) y el CC. De los
resultados que se obtuvieron se observé que el coeficiente de correlacién entre la
dimensién y la variable analizada segun el Tau-b de Kendall fue de 0,319 lo que
indica una correlacion positiva media. Ademas, se observdo que el nivel de
significacidon es 0,000, por lo cual, se concluyo que existe relacion entre el marketing
de motores de busqueda de la industria pop coreano (K-Pop) y el CC. En este
sentido, la teoria de Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostiene que el marketing en
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motores de busqueda son los mecanismos que involucran colocar mensajes en un
motor de busqueda para propiciar que el consumidor de clic a un sitio web
relacionado a la frase especifica que buscaba en dicho motor de busqueda. Lo que
refuerza la teoria del estudio de Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez (2019) y
Langan, Cowley, & Nguyen (2019), los cuales mencionan que el MKD es el uso de
las herramientas, estrategias y medios digitales para conseguir los objetivos de
marketing de una empresa u organizacion. En este sentido, se infiere que el
marketing de motores de bdsqueda es una herramienta que busca conseguir los
objetivos de marketing de una empresa o industria, en este caso de la industria del
pop coreano (K-pop) analizada en esta tesis. La correlacién positiva entre la
dimensién marketing de motores de busqueda y la variable CC se ve reforzada por
los resultados obtenidos en la tesis nacional de Martinez (2020), que concluye que
existe una relacion significativa entre los motores de busqueda y el CC de Oechsle,
ya que se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.649, lo
gue indic6 una correlacion positiva considerable y un nivel de significancia de 0.000

gue confirma la relacién de la dimension y variable mencionada en este parrafo.

La segunda hipoétesis especifica, buscd probar si existe relacion entre el marketing
de afiliados de la industria del pop coreano (K-Pop) y el CC. De los resultados que
se obtuvieron se observo que el coeficiente de correlacién entre la dimension y la
variable analizada segun el Tau-b de Kendall fue de 0,414 lo que indica una
correlaciéon positiva media. Ademas, se observo que el nivel de significacion es
0,000, por lo cual, se concluyd que existe relacion entre el marketing de afiliados
de la industria pop coreano (K-Pop) y el CC. En este sentido, la teoria de Chaffey y
Ellis-Chadwick (2016) sostiene que el marketing de afiliados es crear y manejar
acuerdos en el largo plazo para promover los servicios y contenidos en sitios web
de terceros. Estos servicios y contenidos deben ser actualizados periodicamente
como lo mencionan Ferreira & Caldas (2017) ya que como afirman Bartosik-Purgat
(2019) y Erokhina, Mitko & Troilin, (2018), las plataformas de comunicacién social
son fundamentales en el marketing y son una muy buena fuente de informacion
sobre los productos y los consumidores por lo que tienen que irse actualizando
conforme al desarrollo digital. Se infiere que estas plataformas deben estar
actualizadas para que marketing de afiliados usado sea efectivo.
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La tercera hipétesis especifica, buscd probar si existe relacion entre el marketing
de redes sociales (RS) de la industria del pop coreano (K-Pop) y el CC. De los
resultados que se obtuvieron, se observé que el coeficiente de correlacion entre la
dimensién y la variable analizada segun el Tau-b de Kendall fue de 0,361 lo que
indica una correlacion positiva media. Ademéas, se observd que el nivel de
significacion es 0,000, por lo cual, se concluyé que existe relacién entre el marketing
de RS de la industria pop coreano (K-Pop) y el CC. En este sentido, la teoria de
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostiene que el marketing de RS es como las
empresas y/o industrias se anuncian en las RS para llegar a su consumidor y
atraerlo. Esto se complementa con la definicion de Moreno, Martelo, Corredor,
Cifuentes & Lépez (2020) y Suryaningsih, Wulandari, Nugraha, Paramita & Yuri
(2020), que explican que el MKD de las RS es importante porque observa y mide
el impacto de una publicidad en los consumidores objetivo y como se esparce entre
los mismos rapidamente. Asimismo, en la tesis nacional de Tinoco (2018) se
determind la existencia de una correlacion positiva importante de 0.640 entre las
redes sociales y la motivaciéon de compra del consumidor (uno de los indicadores
del CC en la investigacion). Tinoco (2018) concluy6 también que las RS son un
medio importante que despierta el interés del usuario y/o consumidor y lo motiva a
comprar algun producto y/o servicio, porque existen elementos dentro de las RS
gue juegan con la parte psicolégica del consumidor. Por otro lado, Martinez (2020)
también afirma que existe una relacién significativa y considerable entre las RS y
el CC de Oechsle, ya que segun sus resultados obtenidos, el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman hallado fue de 0.391, lo que confirmé una
correlacion positiva media con un nivel de significancia de 0.000 que confirma la

relacion del marketing de RS y el CC.

La cuarta hipétesis especifica, busco probar si existe relacion entre la publicidad
gréfica de la industria del pop coreano (K-Pop) y el CC. De los resultados que se
obtuvieron, se observo que el coeficiente de correlacién entre la dimension y la
variable analizada segun el Tau-b de Kendall fue de 0,381 lo que indica una
correlacion positiva media. Ademas, se observo que el nivel de significacion es
0,000, por lo cual, se concluyé que existe relacion entre la publicidad gréafica de la
industria pop coreano (K-Pop) y el CC. En este sentido, la teoria de Chaffey y Ellis-
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Chadwick (2016) sostiene que la publicidad grafica es el usar anuncios en linea
como banners y anuncios en medios enriguecidos para lograr conciencia de marca.
Por otro lado, Ruiz (2018) menciona que gracias a la producciéon y la oferta se
pueden determinar las preferencias del consumidor pero como dicen Dhione, Cruz
& Rafaela (2016) se necesitan identificar datos mas exactos como: el tiempo, la
frecuencia, la devolucién, la insatisfaccion y muchos otros elementos para que el
consumidor logre la compra o adquisicion del producto y/o servicio. En este sentido,
la publicidad grafica es un elemento que bien utilizado y de forma llamativa atrae
mas al consumidor, como lo afirma el tesista internacional Medina (2013), que
obtuvo como resultado de su investigacion descriptiva-causal que para los jovenes
en la adolescencia es importante que se realice una publicidad grafica llamativa, y
qgue dicha publicidad contenga en su mayoria imagenes reales para que sea mas
atractiva al consumidor, estas imagenes utilizadas en la publicidad grafica pueden
crear en el cerebro del consumidor un proceso de influencia psicoldgica que se
puede explicar con lo planteado por Sun (2020), Cuong (2019) y Rodriguez &
Ramos (2017) los cuales mencionan que la psicologia y la ética del consumidor son
factores que pueden afectar significativamente al CC. Lo que refuerza lo
mencionado por Medina (2013) en su tesis, que el CC se ve influenciado por la

publicidad gréfica.

Por lo expuesto, se afirma que existe la evidencia suficiente para confirmar que el
MKD de la industria del pop coreano (K-pop) se relaciona con el CC limefio.
Asimismo, como un aporte adicional Rodrigues & Casotti (2019) mencionan que el
CC parece estar influenciado por las experiencias multisensoriales. En este sentido,
en relacibn con las experiencias multisensoriales, la muasica narra historias
heroicas, ideas revolucionarias, inconformismo, pasion, traicion o incluso
situaciones ordinarias que son capaces de provocar sensaciones, tener
percepciones y despertar sentimientos; y por lo tanto, influir en el CC. Ya que como
mencionan Estrada-Dominguez, Cantd-Mata, Torres-Castillo & Barajas-Avila
(2020) los consumidores buscan aquello que puedan mejorar su calidad de vida en
distintos aspectos. En este sentido, es logico afirmar que el pop coreano (K-pop) al

ser una industria musical con un buen MKD influya y se relacione con el CC.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Segun los resultados descriptivos hallados de las variables de estudio
sefalan que del 100% de los participantes de la encuesta; el 42,9%
manifestd que cuando el marketing digital es medianamente eficiente, el
comportamiento del consumidor es regular. Por otro lado, se comprueba
la hipdtesis general ya que el coeficiente de correlacion obtenido entre
ambas variables segun el Tau-b de Kendall es de 0,411, lo que indica
una correlacion positiva media. Ademas, se encontré un nivel de
significaciéon del 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, se concluye
gue si existe una relacion entre el marketing digital de la industria del pop
coreano (K-pop) y el comportamiento del consumidor. Como conclusién
adicional, El marketing digital de la industria musical del pop coreano (K-
pop) es medianamente eficiente en Lima porque lo que necesita crecer

para que llegue a ser eficiente en todos los sentidos.

Segun los resultados descriptivos hallados, del 100% de los
encuestados; el 41.6% manifesto que cuando la dimensién marketing en
motores de busqueda es medianamente eficiente, la variable del
comportamiento del consumidor es regular. Por otro lado, se comprueba
la primera hipétesis especifica ya que el coeficiente de correlacion
obtenido entre ambas variables segun el Tau-b de Kendall es de 0,319,
lo que indica una correlacion positiva media. Ademas, se encontrd un
nivel de significacién del 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, se
concluye que existe relacion entre el marketing de motores de busqueda
de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento del
consumidor. Como conclusion adicional, el marketing en motores de
busqueda de la industria del pop coreano (K-Pop) no llega a ser
completamente eficiente, es decir, no se puede encontrar todo lo que se

busca en los servidores como Google.

Segun los resultados descriptivos hallados, del 100% de los
encuestados; el 41.9% manifestd que cuando la dimension marketing de

45



Cuarta:

Quinta:

afiliados es medianamente eficiente, la variable del comportamiento del
consumidor es regular. Por otro lado, se comprueba la segunda hipétesis
especifica ya que el coeficiente de correlacidn obtenido entre ambas
variables segun el Tau-b de Kendall es de 0,414, lo que indica una
correlacion positiva media. Ademas, se encontréo un nivel de significacion
del 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, se concluye que existe
relacion entre el marketing de afiliados de la industria del pop coreano
(K-Pop) y el comportamiento del consumidor. Como conclusion
adicional, no todas las colaboraciones logran que el marketing de
afiliados de la de la industria del pop coreano (K-Pop) sea eficiente.

Segun los resultados descriptivos hallados, del 100% de los
encuestados; el 42.4% manifestd que cuando la dimensién marketing de
redes sociales es eficiente, la variable del comportamiento del
consumidor es regular. Por otro lado, se comprueba la tercera hipotesis
especifica ya que el coeficiente de correlacién obtenido entre ambas
variables segun el Tau-b de Kendall es de 0,361, lo que indica una
correlacion positiva media. Ademas, se encontré un nivel de significacion
del 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, se concluye que existe
relacion entre el marketing de redes sociales de la industria del pop
coreano (K-Pop) y el comportamiento del consumidor. Como conclusién
adicional, el marketing de redes sociales de la industria del pop coreano
(K-Pop) tiene distinta aceptacion en cada red social, que aunque es

eficiente en sumatoria no lo es individualmente.

Segun los resultados descriptivos hallados, del 100% de los
encuestados; el 37.2% manifestd que cuando la dimension publicidad
grafica es mediamente eficiente, la variable del comportamiento del
consumidor es regular. Por otro lado, se comprueba la tercera hipotesis
especifica ya que el coeficiente de correlacidon obtenido entre ambas
variables segun el Tau-b de Kendall es de 0,381, lo que indica una
correlacion positiva media. Ademas, se encontrd un nivel de significacion

del 0,000, el cual es menor a 0.01, por lo cual, se concluye que existe
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relacion entre la publicidad grafica de la industria pop coreano (K-Pop) y
el comportamiento del consumidor. Como conclusion adicional, la
publicidad grafica de la industria del pop coreano (K-Pop) no es muy
significativa de forma online por lo cual es medianamente eficiente,

asimismo, no existen muchos boletines electrénicos acerca de K-Pop.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

El marketing digital de la industria musical del pop coreano (K-pop) debe
preocuparse por ampliar y mantener el interés de los consumidores
extranjeros como es el caso de Lima, Perd. Esto podria hacerse
mediante més colaboraciones con productos occidentales o locales de
cada pais, lo que permita una mezcla atractiva al publico consumidor y

no consumidor de este género musical.

Los nombres de las bandas y/o artistas del pop coreano (K-pop) deben
ser mas sencillos de identificar por el consumidor ya que asi se podrian

encontrar mas facilmente en los motores de busqueda asociados.

Lograr mejores alianzas con marcas conocidas a nivel mundial para
poder promocionar no solo a las bandas y/o artistas del pop coreano (K-
pop) sino la masica. En este sentido, se debe afianzar los patrocinios ya

obtenidos.

Llevar el manejo igualitario de todas las redes sociales de las bandas y/o
artistas del pop coreano (K-pop), es decir, promocionar en cada red
social al mismo tiempo con diferentes dinamicas, ya que cada red social

tiene un consumidor objetivo y distintas formas de llegar a este.

Mejorar la publicidad gréafica online de las bandas y/o artistas del pop
coreano (K-pop), es decir, por ejemplo el mejor diseifio de banners.
Ademas, las paginas oficiales de cada banda y/o artista del pop coreano
(K-pop) deberia implementar boletines electronicos para fans
internacionales, lo que generaria mas interés del consumidor

internacional y en este caso del peruano.
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ANEXOS
ANEXO 01: Se incluye las EVIDENCIAS que respaldan la REALIDAD LOCAL

Tendencia de busqueda del pop coreano (K-pop) en Google:

GoogleTrends  Explorar

® K-pop

Género musical + Comparar

Pera v Ultimos 5 afios ¥ Todas las categorias v Blsqueda web v

Interés a lo largo del tiempo

L]

<> <&

Contenidos con mayor interaccion en redes sociales de enero a noviembre
de 2020

Contenidos con mayor interaccion

Se muestran las publicaciones de los grupos BTS, EXO, Astro, TXT, BlackPink con mayor
volumen de interaccion por cada canal social durante enero a noviembre 2020

¥ FCAL ponis 111 MO TIRONY

e

A

MR Vet A e e | DK AN N

1 v vl convywath resden Do

e )

1,067,208 reacciones 1,139,543 retweets 16,386,171 Likes
n 82 676 comentarios D 522,754 comentarios '@l ‘gﬁgf:"':‘:n?;?z 946,725 Dislikes
2,962,375 me gusta ‘ 530,541,120 Views

210,487 compartidos

W comscore Fuente Shareablos. Top 2000 posts Facebook. hwiter, instagram y Youtube de ks propredades BTS, EX0, ASTRO, TXT, BLACKPINK
Del 1 de eners ol 13 de Aoviemitee de 20



RA LLBS(I)(#IY
K-POP

A PESAR DE SUS RAICES ASIATICAS, EL POP SURCOREANO (MUCHO
MEJOR CONOCIDO POR EL NOMBRE DE K-POP) SE HA CONVERTIDO EN
UNA SENSACION INTERNACIONAL. Y EN MEXICO, LOGRO CONSEGUIR
UNA AVIDA FASE DE FANATICOS QUE, UNA'Y OTRA VEZ, SE APODERAN
DE LA CONVERSACION SOCIAL.

UN FENOMENO EN TWITTER
EL K-Pop ha probado ser de los temas mas populares en la red social
de microblogging en practicamente todo el mundo

6mil100 : Nimero BTS - 2 millones de : 40 millones
millones 9 ~ espectadores  de tweets

De tweets sobre este género  :  La posicion global de México :  Fueelgrupoqueselleviel : Logrd la banda SuperM Se registraron en el
se realizaron a escala global ~ : el ano pasado entre los titulo de Golden Tweet, el en la transmision en vivo i ftranscurso de la KCON 2019,
alo largo del 2019 i paises que mas twittearonde i  post mds retuiteado, durante  : #TwitterBlueroom mas junto con 28 millones de
: K-Pop 2019 exitosa del ano reproducciones de video

LAS BANDAS MAS POPULARES DE LAS AMERICAS
BTS, de Big Hit Entertainment, es considerada por casi la mitad
de la poblacion en Norte y Sudamérica como la mejor banda de K-Pop

EL GENERO , / LA CLAVE DEL EXITO
MUSICAL MAS POPULAR - No todo el triunfo del K-Pop
Desde mayo del 2009, se puede atribuir a la calidad
v cpuando empezo a ex';]llotar i dhe las canciones, tafmbién
el K-Pop, esta categoria ha logrado - ay un importante factor
volverse en una de las mégs % Super Junior de estilo y moda

populares del mundo 6 _ y' 13 20/0
oy = 14.8%
K-Pop Estilommncia

97 0/0 atractivos
Nivel de interés EXU (B, S

0
Country Music 1ll» 7 /o

el P ' thmos y coros
250/0 pegadizos

Nivel de interés

Rocwsic 1 2.50/0

Big Bang

g " T
12% 2 & Qo B
Hive e s - 5_8 /o performance

popelaridad

Pop Music [ - 11.9%

T I Moda y belleza

/" SHiNee

20p 3% 11.6%

popularidad \ B

2 0/ \ Py
0 & Letra con una pronunciacién

Hive e s = coreana tnica

FUENTES:




ANEXO 02: Matriz de Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Deflnlglon Dimensiones Indicadores N° de items Escallaglde
Conceptual Operacional medicion
Pago por click (pay per click) 1,2
La variable| Marketing en | Optimizacion en Motores de
marketing digital se motores de busqueda (SEO - Search 3,4
Seg(n analizara a través de busqueda Engine Optimization)
Chaffey y las siguientes Pago por inclusion de feeds 5,6
Ellis- diminf_iones: Patrocinio en linea 7,8
. marketing en D Il iunto d _
= é%?%\;\mk o[ | Motores de| Marketing de m??;rso O en conjunto e 9,10 1=Nunca
E” marketing busqueda, afiliados Generacion de vinculos 11,12 2=Casi nunca
A diaital || marketing de : .
gital es el| i dos marketing Marketing de widgets 13,14
S |logro de| 4o redes social Facebook 15 16 3=A veces
b objetivos  de|9¢, fedes soclaes y : ’
I marketin publicidad  gréfica. _ Twitter 17,18 A=Casi siempre
< medianteg la En este sentido, se Marketmg_de Instagram 19,20 = p
= o ans analizaran y| Redes Sociales [, oo 21 22 o
aplicacion de d lara , 5=Siempre
tecnologias esarrofiaran a Tik Tok 2324
dicitales través de un K10 ’
(pgll) ' cuestionario y se Anuncios en linea 25,26
' procesaran los - Anuncios en medios
resultados mediante Pu?gﬁf: d especificos 27,28
el programa SPSS. g Anuncios en boletines £9.30
electronicos ’




. Definicion Definicion . : , N° de Escalas de
Variable : Dimensiones Indicadores . L
Conceptual Operacional items medicion
La variable . Estrato social 1,2
comportamiento  del Cjﬁﬁ(r);?:s Tradiciones culturales 3,4
. congumlgor . S¢ Region geografica 5,6
) Segun Kotler y Keller |analizara a través de .
S (2016), el llas siguientes Grupos de referencia 7,8
= comportamiento  del | dimensiones: los| Factores Camlgrlllas 9,10
2 consumidor es  el|factores culturales, Sociales Familia 11,12 1=Nunca
S estudio de como los |los factores sociales, Rol en la sociedad 13,14
individuos, Ios. gruposy los factores Edad y ciclo de vida 15,16 2=Casi nunca
© las organizaciones |personales 'y los Situacion laboral e
g eligen, compran, usan|factores Fact ingresos 17,18 3=A veces
k) y desechan bienes, | psicologicos. En este actores Estilo de vida y
= servicios, ideas o |sentido, se| Personales | = 1920 | 4=casi siempre
p experiencias para | analizaran y Preferencias de
é_ satisfacer sus | desarrollaran a consumo 21,22 5=Siempre
S necesidades y deseos. traves _de un Motivacion 23.24
O (p. 157). cuestionario y  se —
procesaran los Eact Percepcion 25,26
resultados mediante _aclgrgs Aprendizaie 27 28
el programa SPSS. Psicologicos P J ’
Memoria 29,30




ANEXO 03: Matriz de Consistencia

pop) y el comportamiento del
consumidor?

comportamiento del

consumidor.

pop) y el comportamiento del
consumidor.

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

(a) ¢ Cual es la relacion entre el
marketing de motores de
basqueda de la industria pop
coreano (K-Pop) y el
comportamiento del
consumidor?

(b) ¢ Cual es la relacion entre el
marketing de afiliados de la
industria pop coreano (K-
Pop) y el comportamiento del
consumidor?

(c) ¢Cual es la relacion entre el
marketing de redes sociales
de la industria pop coreano
(K-Pop) y el comportamiento
del consumidor?

(d) ¢ Cual es la relacion entre la
publicidad gréfica de Ila
industria pop coreano (K-
Pop) y el comportamiento del
consumidor?

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

(a) Identificar si existe relacion

entre el marketing de motores
de busqueda de la industria
pop coreano (K-Pop) y el
comportamiento del
consumidor.

(b) Identificar si existe relacién

entre el marketing de afiliados
de la industria pop coreano (K-
Pop) y el comportamiento del
consumidor.

(c) Identificar si existe relacion

entre el marketing de redes
sociales de la industria pop

coreano  (K-Pop) vy el
comportamiento del
consumidor.

(d) Identificar si existe relacion

entre la publicidad grafica de la
industria pop coreano (K-Pop)
y el comportamiento del
consumidor.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

(a) Existe relacion entre el
marketing de motores de
busqueda de la industria
pop coreano (K-Pop) y el
comportamiento del
consumidor

(b) Existe relaciéon entre el
marketing de afiliados de la
industria pop coreano (K-
Pop) y el comportamiento
del consumidor

(c) Existe relacion entre el
marketing de redes
sociales de la industria pop

coreano (K-Pop) vy el
comportamiento del
consumidor

(d) Existe relacién entre la
publicidad grafica de la
industria pop coreano (K-
Pop) y el comportamiento
del consumidor

¢ Marketing de afiliados

e Marketing de redes
sociales

¢ Publicidad grafica.

Vz2:  Comportamiento
del consumidor

Dimensiones:

e Factores Culturales

e Factores Sociales

e Factores Personales

e Factores
Psicoldgicos.

INVESTIGACION
Basica

NIVEL DE LA
INVESTIGACION
Correlacional

DISENO DE LA
INVESTIGACION
Disefio no
experimental:
transeccional
correlacional

METODO:

Hipotético-Deductivo

TECNICA DE
RECOLECION DE
DATOS:

Encuesta

INTRUMENTO DE

RECOLECCION DE

DATOS:
Cuestionario

- . POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA MUESTRA
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: Vi:Marketing Digital ENFOQUE DE POBLACION:
INVESTIGACION La poblacién esta
¢Cual es la relacion que existe | Determinar si existe relacién | Existe relacion entre el | Dimensiones: Cuantitativo constituida  por
entre el marketing digital de la | entre el marketing digital de la | marketing digital de la | e Marketing en motores los jovenes del
industria del pop coreano (K- | industria pop coreano (K-Pop) y | industria del pop coreano (K- de blsqueda TIPO DE departamento de

Lima, provincia
de Lima entre los
15 a 24 afos de
edad, los cuales
son un total de
1402554

personas.

MUESTRA:
Muestreo no
probabilistico tipo
de participantes
voluntarios.

n =387




ANEXO 04: Cuestionarios

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

S = Siempre
CS = Casi Siempre
AV = Algunas Veces
CN =  Casi Nunca
N = Nunca
. N® PREGUNTAS CS|AV |CN
item
1 | Encuentro anuncios en google sobre Kpop
2 | Encuentro anuncios en redes sociales sobre Kpop
3 | Google me muestra lo que busco sobre Kpop
4 | Las redes sociales me muestran lo que busco sobre Kpop.
5 La inclusion de Kpop en feed publicos me llevo a interesarme mas en
la musica.
6 |Lainclusién de feeds sobre Kpop se nota.
7 |Los artistas de Kpop realizan patrocinio con distintas marca
8 Los patrocinios de los artistas del Kpop me llevan a comprar los
productos que vendan.
9 | Reconocidas marcas trabajan con artistas del Kpop
10 Las cp]aboraciones entre marcas en el Kpop me llaman mucho la
atencion.
11 | He desarrollado un vinculo entre el Kpop y mi estilo de vida
12 | Me siento identificado con el fenbmeno musical del Kpop.
13 | Distintas aplicaciones brindan widgets de artistas de Kpop
14 | Me gusta utilizar widgets de Kpop.
15 | Laindustria musical del Kpop tiene buena difusion por Facebook
16 El Facebook es una plataforma que me ha llevado a consumir mas
Kpop.
17 | Laindustria musical del Kpop tiene buena difusion por Twitter
18 |El Twitter es una plataforma que me ha llevado a consumir mas Kpop.
19 | Laindustria musical del Kpop tiene buena difusién por Instagram.
20 | El Instagram es una plataforma me ha llevado a consumir mas Kpop.
21 |Laindustria musical del Kpop tiene buena difusién por Youtube
22 El Youtube es una plataforma que me ha llevado a consumir méas
Kpop.
23 | Laindustria musical del Kpop tiene buena difusion por Tik Tok.
24 | ElTik Tok es una plataforma que me ha llevado a consumir mas Kpop.
25 | Tomo en cuenta los anuncios en linea acerca de Kpop.
26 | El Kpop tiene buenos anuncios en linea.
27 | Tomo en cuenta los anuncios en distintos medios acerca de Kpop.
o8 El Kppp tiene anuncios con marcas y medios especificos muy
atractivos.
29 Tomo en cuenta los anuncios como boletines electrénicos de paginas
acerca de Kpop.
30 El Kpop se anurjcia bien mediante boletines de paginas difusoras de la
musica y los artistas.




CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

S = Siempre
CS = Casi Siempre
AV = Algunas Veces
CN = Casi Nunca
N = Nunca
. N PREGUNTAS CS | AV | CN
item
1 Mi nivel socioecondmico influye en el tipo de musica que escucho
2 La gente de mi nivel socioeconémico escucha Kpop.
3 Mis propias tradiciones culturales me han llevado a consumir Kpop
4 He aprendido distintas costumbres culturales en el Kpop
5 El lugar donde vivo permitié que conozca el Kpop
6 De la zona donde vivo otras personas también escuchan Kpop
7 Mi entorno social escucha Kpop
8 Mi entorno social no escucha Kpop
9 Mis amigos me recomendaron escuchar Kpop
10 Recomiendo a mis amigos a escuchar Kpop
11 Mi familiar también escucha Kpop
12 Mi familia tiene distintos gustos musicales a los mios.
13 Me siento distinto porque escucho Kpop
14 Mi rol en la sociedad es distinto desde que escucho Kpop
15 Mi edad influye en el tipo de musica que escucho.
16 Llevo mucho tiempo escuchando y consumiendo Kpop.
17 Mis ingresos econémicos me permiten escuchar y consumir el Kpop
18 Mi situacion laboral me permite escuchar y consumir el Kpop
19 Mi estilo de vida influye en el tipo de musica que escucho como el
Kpop
20 Mis valores influyen en el tipo de musica que escucho como el Kpop.
21 Prefiero escuchar Kpop a otros géneros musicales
22 Prefiero consumir productos derivados del Kpop
23 | Me motiva escuchar Kpop
24 | Me motiva consumir productos derivados del Kpop
25 | Tengo buena percepcion del Kpop
26 | Tengo mala percepcién del Kpop
27 | He aprendido y tenido otras experiencias gracias al Kpop
28 | He aprendido sobre otra cultura gracias al Kpop
29 | Escuchar Kpop me trae buenos recuerdos
30 | Mis recuerdos influyen a la hora de escuchar y elegir misica




ANEXO 05: Validaciones

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Sefior:
Presente

Asunfo:

CARTA DE PRESENTACION

Matr. Edgar Lino Gamarra

VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de su conocimiento que siendo

participante del Curso de Titulacion ofrecido por la Universidad Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré
la informacién necesaria para poder desarrollar |a investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: El marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento

del consumidor y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion, educacion yio
investigacion.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene lo siguiente:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencion gue
dispense a |la presente.

Atentamente.

Janell Fiorella Alvarade Valverde
D.N.I: 71406171

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Definicién conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Marketing Digital

Seqgln Chaffey y Ellis-Chadwick (2016), el marketing digital es el logro de objetivos de marketing mediante la aplicacion de
tecnologias digitales. (p.11)

Dimensiones

1.

Marketing en motores de busqueda

Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen que el marketing en motores de bidsgueda son las herramientas que
involucran colocar mensajes en un motor de blisqueda para propiciar que el usuario de clic a un sitio web cuando escribe
una frase clave especifica. (p. 32-33)

Marketing de afiliados
(Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen que el marketing de afiliados es como crear y manejar acuerdos en el largo
plazo para promover los servicios en sitios web de terceros. (p. 32-33)

Marketing de redes sociales
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen gue el marketing de redes sociales es como 1as empresas se anuncian en las
redes sociales para llegar a su audiencia y afraerla. (p. 32-33)

Publicidad grafica.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen gue la publicidad grafica es como usar anuncios en linea como banners y
anuncios en medios enriquecidos para lograr conciencia de marca. (p. 32-33)



UNIVERSIDAD CEsaR VALLEJO

Wariable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores HN°® de items Er:Z:I‘i::é:e
Pago por click (pay per 12
click} i
) Optimizacion en
Mn_la:;::;gdzn Maotores de blisqueda 5.4
bl (SEQ - Search Engine '
usgueda P
Optimization}
Page por inclusion de
La wariable  marketing feads 5.8
digital se analizara a través Patrocinic en linea 78 1=Nunca
de las siguientes - — .
u dimensiones: marketing en . Desamollo en coniunto 2,10 2=Casi
£ Segin  Chafiey vy  Ellis-|motores  de  blsqueda, Marketing de de Mareas .
a Chadwick (2016), el marketing | marketing de  afiliados, afiliados G’E”E'ﬁc’:” de 11,12
=] digital es el logro de objetivos | marketing de redes vinculos 324 veces
5 de marketing mediante la|sociales ¥ publicidad Marketing de widgets 13.14
;_ aplicacién  de  tecnologias | grifica. En este sentido, se Facebook 1516 A=Casi
; digitales. (p.11} analizaran y desarrollardn a - - 5ierL|; -
través de un cuesticnaric v . Twitter 17.18 P
se procesaran los Markel]‘ng_ de Redes Instagram 18,20 S=Siempre
resultados  mediante Sociales Youtube 21,22 =iemp!
programa SP35.
Tik Tok 2324
Anuncios en linea 2526
Anuncios en medios
Fublicidad grafica | especificos aras
Anunc_lo.s en boletines 20,20
electrénicos
UNIVERSIDAD CESAR VALLElO
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing digital
N* DIMENSIONES | items Relevancia FPertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Marketing Digital MD|(D | A |MA|MD| D A |MA|MD| D A | MA
Dimensign 01: Marketing en motores de bisqueda
Indicador 01: Pagoe por click (pay per click)
1 Encuentro anuncios en google sobre Kpop x X X
2 Encuentro anuncios en redes sociales sobre Kpop x X X
Indicader 02: Optimizacion en Motores de
busgueda {SED - Search Engine Optimization|
3 Google me muestra lo que busco sobre Kpop x X X
4 Las redes saciales me muestran lo que busco sobre x % %
Kpop.
Indicadeor 03: Page por inclusidn de feeds
- La inclusion de Kpop en feed plblicos me llevo a X X x
- interesarme mas en la misica.
5] La inclusidn de feeds scbre Kpop 52 nota. x X X
Dimension 02: Marketing de afiliados
Indicador 01: Patrocinio en linea
7 Los artistas de Kpop realizan patrocinio con distintas x % %
marca
Los patrocinios de los artistas del Kpop me llevan a
a x X X
comprar los productos que vendan.




UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Indicador 82: Desarrollo en conjunte de marcas
g Reconacidas marncas trabajan con artistas del Kpop x X
. Las colaboraciones entre marcas en el Kpop me llaman
0 - * XX
mucha la atencion.
Indicador 03: Generacion de vinculos
1 He desarmollade un vinculo entre el Kpop y mi estilo de X W
vida ;
P Me siento identificado con el fenomena musicial del
2 x X
Kpop.
Indicador 04: Marketing de widgets
. Distintas aplicaciones brindas widgets de aristas de
3 x X
Kpop
14 Me gusta utilizar widgets de Kpop. x X
Dimenisién 03: Marketing de Redes Sociales
Indicador 01: Facebook
iE La industria musical del Kpop tiene buena difusidn por
5 x X
Facebook
18 El Facebook es una plataforma que me ha llevado a x ¥
consumir mas Kpop. ;
Indicador 02: Twitter
17 La industria musical del Kpaop tiene buena difusidn por X W
Twitter ;
18 El Twitter 25 una plataforma que me ha llevado a X W
consumir mas Kpop. :
Indicador 03: Instagram
19 La industria musical del Kpop tiene buena difusién per X X
Instagram. :
El Instagram es una plataforma me ha llevado a
20 g * X
consumir mas Kpop.
UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
Indicador 04: Youtube
La industria musical del Kpop tiene buena difusion por
b I X it
Youtube
El Youtube &5 una plataforma que me ha llevado a
22 o X it
consumir mas Kpop.
Indicador 05: Tik Tok
La industria musical del Kpop tiene buena difusion por
23 y X it
Tik Tok.
El Tik Tok es una plataforma que me ha llevado a
24 - - x x
consumir mas Kpop.
Dimension 04: Publicidad grafica
Indicador 01: Anuncios en linea
25 Toma en cusnta los anuncios en linea acerca de Kpop. x X
28 El Kpop tiene buenos anuncios en linea. X X
Indicador 02: Anuncios en medios especificos
Toma en cuenta ks anuncies en distintos madios
27 X it
acerca de Kpop.
28 El Kpop tiene anuncios con marcas y medios x %
especificos muy atractivos. N
Indicador 03: Anuncios en boletines electronicos
Toma en cuenta los anuncios como boletines
20 - . x X
electronicos de paginas acerca de Kpop.
a0 El Kpop s& anuncia bien mediante boletines de paginas x %

difusoras de |a misica y los artistas.

Observaciones:




UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mgtr. Edgar Ling Gamarra DHNI: 326508776..

Especialidad del validador: Administrador de empresas

"Pertinencia: El flem comesponde al conceglo ednics fomalade.

*Relevancia: El fem es apropiado para representar al companenie o

gimensin especiica del constnicto 10 de febrero del 2021
WClaridad: S¢ enfends sin dicultad alguna el enunciade del itzm, 5

conciss, EXac y dieco

f
Mota: Sudiciencia, se ice suficientia cuango os fi=ms planeages son - B
sufickenles para medir la dimensica & ~7 —

- !

i,

Firma del Experto Informante.

Especialidad

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
CARTA DE PRESENTACION

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Presenie

Asunfo:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de su conocimiento que siendo
participante del Curso de Titulacidn ofrecido por la Universidad Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré
la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacién para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracién.

El titulo del proyecto de investigacidn es: El marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) ¥ el comportamiento
del consumidor y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion, educacion yio
investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion, me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que
dispense a la presente.

Atentamente.

Jarnell Fiorella Alvarado Valverde
D.NLE 71406171
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

I Variable: Marketing Digital
Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2016), el marketing digital es el logre de objetives de marketing mediante la aplicacion de

tecnologias digitales. (p.11)

1l Dimensiones

Marketing en motores de blsqueda
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen que el marketing en motores de blsqueda son las herramientas gue
involucran colocar mensajes en un motor de bldsqueda para propiciar que el usuario de clic a un sitio web cuando escribe

una frase clave especifica. (p. 32-33)

Marketing de afiliados
(Chaffey y Ellis-Chadwick (2018) sostienen que el marketing de afiliados es como crear y manejar acuerdos en el largo

plazo para promover los servicios en sitios web de terceros. (p. 32-33)

Marketing de redes sociales
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen gue el marketing de redes sociales es como las empresas se anuncian en las

redes sociales para llegar a su audiencia y atraerla. (p. 32-33)

Publicidad grafica.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen que la publicidad grafica es como usar anuncios en linea como banners y

anuncios en medios enriguecidos para lograr conciencia de marca. (p. 32-33)
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Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores N° de items Er:::l;?é:e
Pago por click {pay per 13
click) "
. Optimizacion en
Mn_laor:;:'l;sgdzn Motores de busgueda 34
biisqueda (SEC - Search Engine '
Optimization)
La  wariable marketing f::j[; par inehusion d 58
digital se analizara a través Fatrocinio en linea P 1=Munca
de las siguientes — .
dimensiones: marketing en 3 Desamolle en conjunto 8,10 2=Casi
Segin Chaffey vy Ellis-|motores de blsqueda, Marksting d= de marcas =tasl
Chadwick (2018}, el marketing | marketing de  afiliados, afiliades Generacian de 11,12 nunes
Marketing | digital s el logro de objetives | marketing de redes vinculos 3=a
Digital de marketing mediante la|sociales ¥ publicidad Marketing de widgets 13.14 =R veoEs
aplicacién  de  tecnologias | grafica. En este sentido, se Facebook 15.18 4=Casi
digitales. (p.11) analizaran y desarnollaran a - i
través de un cuestionaric v X Twitter 17.18 siempre
se procesaran los Markehng_ de Redes Instagram 18,20 .
resultados  mediante el Sociales Youtube 2122 §=Siempre
programa SPS5.
Tik Tok 2324
Anuncios en linea 2526
Anuncios en medios
Publicidad grafica | especificos 2r.zs
Anun ciio_s en boletines 20,30
electronicos
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing digital

DIMENSIONES | items

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Variable 1: Marketing Digital

MD| D | A |MA

D A

MA

MD

D

A

Ma

Dimension 01: Marketing en motores de bisqueda

Indicador 01: Pago por click (pay per click)

Encuentro anuncios en google sobre Kpop

Encuentro anuncios en redes sociales sobre Kpop

Indicador 02: Optimizacion en Motores de
bisgueda [(SED - Search Engine Optimization)

Google me muestra lo que busco sobre Kpop

Las redes sociales me muestran lo que busco sobre
Kpop.

Indicador 03: Pago por inclusién de feeds

en

La inclusion de Kpop en feed plblicos me llevd a
interesarme mas =n la misica.

La inclusion de feeds sobre Kpop se nota.

Dimensidn 02: Marketing de afiliados

Indicador 01: Patrocinio en linea

Los artistas de Kpop realizan patrocinio con distintas
marcas

Los patrocinios de los artistas del Kpop me llevan a
comprar los productios gue vendan.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Indicador 02: Desarrollo en conjunto de marcas

Reconocidas marcas trabajan con artistas del Kpop

Las colaboraciones entre marcas en el Kpop me llaman

mucho la atencidn.

Indicador 03: Generacidn de vinculos

He desarrollade un vincule entre el Kpop y mi estilo de

vida

Me siento identificade con el fendmeno musical del
Kpop.

Indicador 04: Marketing de widgets

Distintas aplicaciones brindas widgets de aristas de
Kpop

Me gusta utilizar widgets de Kpop.

Dimension 03: Marketing de Redes Sociales

Indicador 01: Facebook

La industria musical del Kpop tiene buena difusion por

Facebook

El Facebook &5 una plataforma que me ha llevado a
consumir mas Kpop.

Indicador 02: Twitter

La industria musical del Kpop tiene buena difusion por

Twitter

El Twitter es una plataforma que me ha llevado a
consumir mas Kpop.

Indicador 03: Instagram

La industria musical del Kpop tiene buena difusién per

Instagram.

20

El Instagram es una plataforma me ha llevado a
consumir mas Kpop.
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Indicador 04: Youtube
La industria musical del Kpop tiene buena difusidn por
jed | . x x
Youtube
59 El Youtube es una plataforma que me ha llevado a
coensumir mas Kpop. x x
Indicador 05: Tik Tok
La industria musical del Kpop tiene buena difusion por
23 N x x
Tik Tok.
24 El Tik Tek es una plataforma gue me ha llevade a . .
consumir mas Kpop.
Dimension 04: Publicidad grafica
Indicador 01: Anuncios en linea
25 Toma en cuenta los anuncios en linea acerca de Kpop. X x
28 El Kpop tiene buenos anuncios en linea. X x
Indicador 02: Anuncios en medios especificos
Toma en cuenta los anuncios en distintos medios
a7 x x
acerca de Kpop.
28 El Kpop tiene anuncios con marcas y medios . .
especificos muy atractivos.
Indicador 03: Anuncios en boletines electrnicos
Toma en cuenta los anuncios como boletines
28 . . x x
electronicos de paginas acerca de Kpop.
El Kpop se anuncia bien mediante boletines de paginas
30 y P . x x
difusoras de la misica y los artistas.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinidn

Apellidos y nombres del juez validader Dr.Mg: Dra Yvette Cecilia Plasencia Marifios.

Especialidad del validador: Licenciada en Administracion — Gestion estratégica

"Pertinencia:

de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ]

fem comespionds al CoNCER tedrico Fomulado.

“Relevancia: E) flem ez apropiads para reprasentar 3l Components o
dimension especifica gl constucio

Ilaridad: Se enfends sin dificuitad aiguna el enunciade del item, &=
concizo, exacio y direcio

Nata: Sufickencia, se dice susiciencia cuando los items planteados son
sufidientes para medir I3 dimensign

HNo aplicable [ ]

DMI: 18099550

22 de febrero del 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Sefior:
Presenie

Asunto:

CARTA DE PRESENTACION

Matr. Jesis Romero Pacora

VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de su conocimiento que siendo

participante del Curso de Titulacidn ofrecido por la Universidad Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré
la informacién necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracién.

Eltitulo del proyecto de investigacion es: EI marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento

del consumidor y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracién, educacion yio
investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion, me despido de usted, no sin antes agradecere por la atencion que
dispense a |la presente.

Atentamente.

N

Janell Fiorella Alvarado Valverde
D.N.I: 71406171
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Marketing Digital

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2016), e marketing digital es el logro de objetivos de marketing mediante la aplicacion de

tecnologias digitales. (p.11)

Dimensiones

1.

Marketing en motores de busqueda

Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen que el marketing en motores de bisqueda son las herramientas que
involucran colocar mensajes en un motor de blisqueda para propiciar que el usuario de clic a un sitio web cuando escribe
una frase clave especifica. (p. 32-33)

Marketing de afiliados
(Chaffey y Ellis-Chadwick (2018) sostienen que el marketing de afiliados es como crear y manejar acuerdos en el largo

plazo para promover los servicios en sitios web de ferceros. (p. 32-33)

Marketing de redes sociales
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sostienen que el marketing de redes sociales es como las empresas se anuncian en las

redes sociales para llegar a su audiencia y atraerla. (p. 32-33)

Publicidad grafica.
Chaffey vy Ellis-Chadwick (2016) sostienen que la publicidad grafica es como usar anuncios en linea como banners y
anuncios en medios enriquecidos para lograr conciencia de marca. (p. 32-33)
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Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores N° de items Esc‘.al.ai:le
medicion
Pago por click (pay per
N 1.2
click}
. Optimizacien en
M::;;ir;gdzn Maotores de blisqueda a4
bil (SEQ - Search Engine :
usqueda P
Optimization)
Page por inclusién de
La wariable  marketing feeds 5.8
digital s= anallzara_ 3 traves Fatrocinio en linea, 7.2 1=Munca
de las siguientes -
L dimensiones: marketing en . g)esarmllo en conjunto 8,10 =Casi
= Segin Chaffiey vy  Ellis-|motores de  bilsgqueda, Marketing d= = Maress nu:c:a
a Chadwick (2018), el marketing | marketing de afiliados, afiliados G:enerac:::n de 11.12
-] digital es el logro de ohjetives | marketing de redes vinculos 3=A veces
5 de marketing mediant= 3| sociales ¥ publicidad Marketing de widgets 13,14
% aplicacion  de  tecnologias | grafica. En este sentido, se Facebook 15.16 —Casi
g digitales. (p.11) analizaran y desarrollaran a - - 5ie; e
traveés de un cuestionario y X Twitter 17.18 P
se procesaran las Markez ng de Redes [ |nstagram 10,20 s=Siempre
resultados  mediante el Sociales Youtube 2122 =iemp
programa SPSS.
Tik Tok 2324
Anuncios en linea 25,26
Anuncios en medios
Publicidad grafica | especificos 27.28
Anunqlols en boletines 2030
electranicos
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el marketing digital
N* DIMENSIONES ! items Relevancia FPertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Marketing Digital MD| D [ A |MA| MD D A | MA| MD D A | MA
Dimensidn 01: Marketing en motores de bisqueda
Indicador 01: Pago por click (pay per click)
1 Encuentro anuncios en google sobre Kpop x X X
2 Encuentro anuncios en redes sociales sobre Kpop X X X
Indicador 02: Optimizacién en Motores de
biisqueda (SED - Search Engine Optimization)
3 Google me muestra lo que busco sobre Kpop x X x
P Las redes sociales me muestran lo que busco sobre x % %
Kpop.
Indicador 03: Page por inclusion de feeds
- La inclusién de Kpop en feed plblicos me llevo a x x x
- interesarme mas en la misica.
8 La inclusion de feeds sobre Kpop se nota. x X X
Dimension 02: Marketing de afiliados
Indicador 01: Patrocinio en linea
7 Los artistas de Kpop realizan patrecinio con distintas x % %
marca
Los patrocinios de los artistas del Kpop me llevan a
8 X X X
comprar los preductos que vendan.
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Indicador 02: Desarrollo en conjunto de marcas

g Reconocidas marcas trabajan con artistas del Kpop x
0 Las colaboraciones entre marcas en el Kpop me laman x
mucha la atencian. N
Indicador 03: Generacion de vinculos
" He desarrollade un vincule entre el Kpop y mi estila de %
vida )
12 Me siento identificado con el fendmena musicial del x
Kpop. N
Indicador 04: Marketing de widgets
13 Distintas aplicaciones brindas widgets de aristas de x
Kpop N
14 Me gusta utilizar widgets de Kpop. x
Dimension 03: Marketing de Redes Sociales
Indicador 01: Facebook
5 E La industria musical del Kpop tiene buena difusién por %
“ | Facebook N
18 El Facebook es una plataforma gque me ha llevade a x
consumir mas Kpop. N
Indicador 02: Twitter
17 La industria musical del Kpop tiene buena difusién por %
Twitter )
18 El Twitter es una plataforma que me ha llevado a x
consumir mas Kpop. N
Indicador 03: Instagram
19 La industria musical del Kpop tiene buena difusion por x
Instagram. N
20 El Instagram es una plataforma me ha llevado a x
consumir mas Kpop. N
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Indicador 04: Youtube
La industria musical del Kpop tiene buena difusion por
21 — x
Youtube
23 El Youtube es una plataforma que me ha llevado a x
consumir mas Kpop. :
Indicador 05: Tik Tok
La industria musical del Kpop tiene buena difusién por
23 . x
Tik Tok.
24 El Tik Tok es una plataforma gue me ha llevado a x
consumir mas Kpop. ;
Dimension 04: Publicidad grafica
Indicador 01: Anuncios en linea
25 Toma en cuenta los anuncios en linea acerca de Kpop. x
28 El Kpop tiene buenos anuncios en linea. x
Indicador 02: Anuncios en medios especificos
Toma en cuenta los anuncios en distintos medios
27 *
acerca de Kpop.
28 El Kpop tiene anuncios con marcas y medios x
especificos muy atractivas. N
Indicador 03: Anuncios en boletines electrdnicos
Toma en cuenta los anuncios como boletines
20 . . x
electronicos de paginas acerca de Kpop.
an El Kpop se anuncia bien mediante boletines de paginas X

difusoras de |a misica y los artistas.

Observaciones:
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Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mgtr: Jesis Romere Pacora DINI: D5253522

Especialidad del validador: Asesor tematico y metaddloge

12 de febrero de 2021

TPertinencia: El em camesponde al concepto 120co Fomulade.

Ral ia: El item &5 apropiado para r al companente o .
dimension espectica del constrci

Ilaridad: Se enfiende sin difcuttad alguna &l enunciado del fem, &5

concise, Exacio y dikcto

Nota: Susciencia, se gice fencia cuando kes items p on
suficientes para medir i dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad

VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

UNIVERSIDAD CEsar VALLEIO
CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Matr. Edgar Lino Gamama
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de su conocimiento que siendo
participante del Curso de Titulacion ofrecido por la Universidad Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré
la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacién es: El marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento
del consumidor y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en

mencion, he considerado convenients recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion, educacion yio
investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que
dispense a la presente.

Atentamente.

A,

']
Janell Fiorella Alvarado Valverde
DML 71406171
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Comportamiento del consumidor

Segin Kotler y Keller (20186), el comportamiento del consumidor es el estudio de cémo los individuos, los grupos y las
organizaciones eligen, compran, usan y desechan bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades
y deseos. (p. 157).

. Dimensiones

1. Factores Culturales
Sequn Kotler y Keller (2016), los factores culturales son aguellos que ejercen la influencia mas amplia y profunda ya que
la cultura, la subcultura y la clase social a la que se perienece son influencias particularmente importantes para
determinar el comportamiento de compra del cliente. La cultura es el determinante fundamental de los deseos y la
conducta de las personas. (p. 157 — 171)

2. Factores Sociales
Seqgun Kotler v Keller (2016), los factores sociales, se refieren a los grupos de referencia, la familia, los roles sociales y
el estatus social los cuales también afectan el comportamiento de compra de un consumidor. (p. 157 — 171}

3. Factores Personales

Seqgun Kotler y Keller (2016), los factores personales son aquellos en los cuales se incluyen la edad v |a etapa del ciclo
de vida, la ocupacion y las circunstancias economicas, la personalidad v el auto concepto, el estilo de vida y los valores

que son determinantes para el comportamiento de compra del consumidor. (p. 1567 — 171)

UNIVERSIDAD CEsaR VALLEJO
4. Factores Psicoldgicos

Seqgln Kotler y Keller (2016), los factores psicolégicos, se refieren a los procesos psicoldgicos y los estimulos del

marketing que afectan el entomo y la conciencia del consumidor. (p. 157 = 171)

UNIVERSIDAD CEsAR VALLElO

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores N° de items E:-.zzlic?é:e
Estrato social 1.2
Factores Culturales | Tradiciones culiurales 34
Region geografica 5.6
5 La variable compartamienta -
g del consumidor =8 Grupas de referencia 78
§ Segun Kotler y Keller (2018), el | analizara a través de las i Camarillas 8,10 1=Nunca
] comportamiento del | siguientes dimensiones: los| Factores Sociales Familia 112
3 consumidor ez el estudio de|factores culturales, los - - 2=Casi
+ cémo los individuos, los grupes | factores  sociales,  los Rol en la sociedad 13,14 nunca
= y las organizaciones eligen, |factores personales y los Edad y ciclo de vida 15,18
g compran, usan ¥y desechan|factores psicolégicos. En Situacion laboral & 9=4 veces
= bienes, servicios, ideas o|este sentido, se analizardn Factores ingresos 17,18
i experiencias para safisfacer |y desamollaran a través de B | _ K 4=Casi
£ sus necesidades y deseos. (p.|un  cusstionario v se srsonaies Estilo de vida y valores 18,20 siempre
g 157). pmc,esar.in loz resultados Preferencias de 2122 P
§ mediante el programa cOnsSuUmMo . =Siempre
SFE3. Motivacion 2324
Percepeion 2526
Faciores
Psicoldgicos Aprendizaje 2728
Memaoria 28,30
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Comportamiento del Consumidor

N* DIMENSIONES | items Relevancia FPertinencia Claridad Sugerencias
WVariable 1: Comportamiento del consumidor MD| D | & |MA (1] A [ M&]| MD D A [ MA
Dimensidn 01: Factores Culturales
Indicador 01: Estrato social
Mi nivel socioeconomico influye en el tipo de misica
1 X X X
que escucho
2 La gent= de mi nivel socicecondmico escucha Kpop. x X X
Indicador 02: Tradiciones culturales
Mis propias tradiciones culturales me han llevado a
3 i X X X
consumir Kpop
P He aprendido distintas costumbres culturales en el % % %
Kpop
Indicador 03: Regién geografica
5 El lugar donde vivo permitid que conozca el Kpop x X X
De la zona dende vivo otras personas también
s} X X X
escuchan Kpop
Dimensidn 02: Factores Sociales
Indicador 01: Grupos de referencia
7 Mi enforno social escucha Kpop x X X
a Mi enfomo social no escucha Kpop x X x
Indicador 02: Camarillas
UNIVERSIDAD CESAR VALLElO
g Mis amigos me recomendaron escuchar Kpop x
10 Recomiendo a mis amigos a escuchar Kpop x
Indicader 03: Familia
11 Mi familiar también escucha Kpop X
12 Mi familia tiene distintos gustos musicales a los mios. x
Indicador 04: Rol en la sociedad
13 Me siento distinto porgue escucho Kpop x
14 Mirol en la seciedad es distinto desde que escucho ¥
Kpop
Dimension 03: Factores Personales
Indicador 01: Edad y ciclo de vida
15 Mi edad influye en el tipo de misica que escucho. X
16 Llewe muche tiempo escuchando y consumiendo Kpop. x
Indicadoer 02: Situacidn laboral e ingresos
17 Mis ingresos economices me permiten escuchary %
consumir el Kpop
18 Mi situacidn laboral me pemite escuchar y consumir 2l %
Kpop
Indicador 03: Estilo de vida y valores
1 Mi estils de vida influye en el tipo de misica que %
escucho como el Kpop
50 Mis valores influyen en el tipo de misica que escucho %
como el Kpop.
Indicador 04: Preferencias de consumo
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M Prefiero escuchar Kpop a otros géneros musicales x X X

22 Frefiero consumir preducios derivades del Kpoep x x x

Dimension 04: Publicidad grafica

Indicador 01: Motivacion

23 Me motiva escuchar Kpop x X X

24 Me motiva consumir productos derivades del Kpop x X X

Indicador 02: Percepcion

25 Tengo buena percepcion del Kpop x X X

26 Tengo mala percepeion del Kpop x X X

Indicador 03: Aprendizaje

He aprendido y tenido otras experiencias gracias al

27 Kpop X X X
28 He aprendido sobre ofra cultura gracias al Kpop x X X
Indicador 04: Memoria

20 Escuchar Kpop me trae buenos recuerdas x X X
ap :::Iss::uerdos influyen a la hora de escuchar y elegir % % %
UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mgtr: Edgar Lino Gamarra DMI:326508776

Especialidad del validador: Administracién de empresas

10 de febrero del 2021

Pertinencia: El ilam comesponde al concepto ledrico formuiado.
Relevancia: El item es apropiade para repeesentar al componente o
dimensian espaciiica del canstnicio

IClaridad: S endende sin difcultad alguna el enunciade del ilem, &5
conciso, eXacio y directo

Nota: Sudciencia, se dice suficikncia cuanda ios ems planteados son
suficientes para medir [ dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CARTA DE PRESENTACION

Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de su conocimiento gue siendo
participante del Curse de Titulacion ofrecido por la Universidad Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré
la informacion necesaria para poder desarrollar Ia investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: El marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) y el comportamiento
del consumidor y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencidn, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracién, educacién yio
investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que
dispense a |la presente.

Atentamente.

A

A
Janell Fiorella Alvarado Valverde
D.N.I: 71406171
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Definicién conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Keller {2016), el comportamiento del consumidor es el estudio de como los individuos, los grupos vy las
organizaciones eligen, compran, usan y desechan bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades
y deseos. (p. 157).

IL Dimensiones

1. Factores Culturales
Segun Kotler y Keller (2016), los factores culturales son aquellos que ejercen la influencia mas amplia y profunda ya que
la cultura, la subcultura y la clase social a la que se pertenece son influencias paricularmente importantes para
determinar el comportamiento de compra del cliente. La cultura es el determinante fundamental de los deseos y la
conducta de las personas. (p. 157 - 171)

2. Factores Sociales
Segun Kotler y Keller (20186), los factores sociales, se refieren a los grupos de referencia, la familia, los roles sociales y
el estatus social los cuales también afectan el comportamiento de compra de un consumidor. {p. 157 — 171)

3. Factores Personales
Segun Kotler y Keller (2016), los factores personales son aquellos en los cuales se incluyen la edad y |a etapa del ciclo
de vida, la ocupacion y las circunstancias economicas, la personalidad y el auto concepto, el estilo de vida y los valores
que son determinantes para el comportamiento de compra del consumidor. (p. 157 - 171)
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4. Factores Psicoldgicos

Segln Kotler y Keller (2016), los factores psicoldgicos, se refieren a los procesos psicoldgicos y los estimulos del

marketing que afectan el entormo y la conciencia del consumidor. (p. 157 — 171)
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. . L. - " - . . Escalas de
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores H° de items medicion
Estrato social 1.2
Factores Culturales | Tradiciones culturales 34
Regién gecgrifica 5.8
- . .
o La variable comportamiento -
= del consumidor se Grupos de referencia 7.8
E e 4 S . ~ Ny
Segun Kotler y Keller (2018). el | analizara a traves de las X Camarillas 8,10 _
a &d ) ¥ ) - " : . Factores Sociales 1=Nunca
c compaortamiento del| siguientes dimensicnes: los Familia 11,42
] consumidor es el estudio de|factores culturales, los - " 2=Casi
. o ) =C
% céma los individuos, los grupos | factores  sociales,  los Ral en la sociedad 13,14 nunca
¥ las organizaciones eligen, | factores personales v los Edad y ciclo de vida 158,16
g compran, usan y rjlesechan factores .p5|mloglc0.s. Eln Situacian lboral & ) 3= veces
] bienes, servicios, ideas o|este sentido, se analizaran Fact ingresas 17,18
E experiencias para safisfacer|y desarollaran a través de o BG.GTE;S 4=Casi
- ) . i i =L
£ sus necesidades y deseos. (p.|un  cusstionario y se ersanales Estilo de vida y valores 18,20 siempre
§. 157). procesaran los resultados Preferencias de 2122
5 mediante el programa COnsSuUmo . 5=Siempre
cpoo —
© 3P33. Motivacién 2324
Percepcion 25,268
Faciores
Psicologicos Aprendizaje 2728
Memaria 28,20
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Comportamiento del Consumidor

DIMENSIONES / ftems

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

WVariable 1: Comportamiento del consumidor

MD| D | A [MA| MD D

A [ MA | MD D

A [ MA

Dimensidn 01: Factores Culturales

Indicadeor 01: Estrato social

Mi nivel socioecendmice influye en el tipo de misica
que escucho

La gente de mi nivel sociceconomico escucha Kpop.

Indicador 02: Tradicienes culturales

Mis propias tradiciones culturales me han llevado a
consumir Kpop

He aprendido distintas costumbres culturales en el
Kpop

Indicador 03: Regidn geografica

en

El lugar donde vivo permitio que conozca el Kpop

D2 la zona donde vivo otras personas también
escuchan Kpop

Dimensidn 02: Factores Sociales

Indicador 01: Grupos de referencia

Mi entormo social escucha Kpop

Mi entomeo social no escucha Kpop

Indicador 02: Camarillas
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g Mis amigos me recomendaron escuchar Kpop
10 Recomiendo a mis amigos a escuchar Kpop
Indicador 03: Familia
11 Mi familiar tamkién escucha Kpop
12 Mi familia tiene distintos gustos musicales a los mios.
Indicador 04: Rol en la sociedad
13 Me siento distinto porgue escucho Kpop
14 Mi rol en la sociedad es distinto desde que escucho
Kpop
Dimension 03: Factores Personales
Indicador 01: Edad y ciclo de vida
15 Mi edad influye en el tipo de misica gque escucho.
16 Lleve mucha tiempo escuchando y consumiendo Kpop.
Indicador 02: Situacion laboral e ingresos
17 Mis ingresos econdmicos me permiten escuchary
consumir el Kpop
18 Mi situacién laboral me permite escuchar y consumir el
Kpop
Indicador 03: Estile de vida y valores
19 Mi estile de vida influye en el tipe de mdsica que
escucho como el Kpop
20 Mis valores influyen en el tipo de misica que escucho

comao el Kpop.

Indicador 04: Preferencias de consumo

UNIVERSIDAD CEsAR VALLElD

21 Prefizro escuchar Kpop a otros géneros musicales
22 Prefiero consumir productos derivades del Kpop
Dimension 04: Publicidad grafica

Indicader 01: Motivacion

23 Me motiva escuchar Kpop

24 Me motiva consumir productas derivados del Kpop
Indicador 02: Percepcion

25 Tengo buena percepcion del Kpop

26 Tenge mala percepcién del Kpop
Indicador 03: Aprendizaje

27 He aprendido y tenido otras experiencias gracias al

Kpop
28 He aprendido sobre otra cultura gracias al Kpop
Indicador 04: Memoria
28 Escuchar Kpop me trae buencs recuerdos
30 Mis recuerdos influyen a la hora de escuchar y elegir

misica
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Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Especialidad del validader: Licenciada en Administracion — Gestion Estratégica

Pertinencia: E1 item camesponde al concepto t=0rica farmulado.
*Relevancia: E| item es apropiade para representar al componesie o
dimensian especifca del construcio

Ilaridad: 52 enfende sin dicultad alguna e enunciade del iem, 25
conciss, EXac y diredo

Noa: Sudciencia, se dice suficiencia cuando ios lems plantados son
suficienies para medir la dimensicn

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Magtr. Jesis Romero Pacora

Presente

Mo aplicable [ ]

DNI; 18093550

28 de febrero

o ;,,-;t'b"&l__.

del 2021

Firma del Experto Informante.

Fenarialidad

Asunio:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de su conocimiento que siendo
participante del Curso de Titulacion ofrecido por la Universidad Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré

la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: El marketing digital de la industria del pop coreano (K-Pop) v el comportamiento
del consumidor y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion, educacion ylo

investigacion.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- (Carta de presentacidn.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted. no sin antes agradecerle por la atencion que

dispense a la presente.

Atentamente.

e e

L'l
Janell Fiorella Alvarado Valverde

D.N.I: 71406171
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Keller (2016), el comportamiento del consumidor es el estudio de como los individuos, los grupos v las
organizaciones eligen, compran, usan y desechan bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades
y deseos. (p. 157).

Dimensiones

1. Factores Culturales
Seqln Kotler y Keller (2016), los factores culturales son aquellos que ejercen |a influencia mas amplia y profunda ya que
la cultura, la subcultura y la clase social a la que se perienece son influencias pariicularmente importanies para
determinar el comportamienio de compra del cliente. La cultura es el determinante fundamental de los dessos y la
conducta de las personas. (p. 157 — 171)

2. Factores Sociales
Seqgun Kotler y Keller (2016), los factores sociales, se refieren a los grupos de referencia, la familia, los roles sociales y
el estatus social los cuales también afectan el comportamiento de compra de un consumidor. (p. 157 —171)

3. Factores Personales

Segin Kotler y Keller (2016), los factores personales son aquellos en los cuales se incluyen la edad v |a etapa del ciclo
de vida, la ocupacion y las circunstancias economicas, la personalidad y el auto concepto, el estilo de vida y los valores

que son determinantes para el comportamiento de compra del consumidor. (p. 157 - 171)
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4. Factores Psicologicos
Seguln Kotler y Keller (2016), los factores psicoldgicos, se refieren a los procesos psicoldgicos y los estimulos del

marketing que afectan el entormo v la conciencia del consumidor. (p. 157 — 171)

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID
WVariable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores N° de items Esc‘.al_ai:le
medicion
Estrato social 1,2
Factores Culturales | Tradiciones culturales 3.4
Regién geografica 5.6
1 La variable comportamiente -
; del consumidor =3 Grupos de referencia 78
egun Kotler y Keller .el|analizard a través de las i amarillas , _
E Segin Kot Keller (2018). el lizara 2z de | C Il 9,10 1=Nunca
] comportamiento del | siguientes dimensiones; los | Taciores Sociales Familia 1112
] consumidor es el estudio de|factores culturales, los - - 2=Casi
= como los individuos, los grupes | factores  sociales.  los Rol en la sociedad 13.14 nunca
e y las organizaciones eligen, |factores personales y los Edad y ciclo de vida 15,16
g compran, usan y desechan|factores psicoldgicos. En Situacion lsboral & 34 yeces
= bienes, servicios, ideas ofests sentido. se analizardn Fantores ingresos 17,18
E experiencias para satisfacer |y desarraollardn a través de B : B} A 4=Casi
T sus necesidades v deseos. (p.|un  cuestionario v se Ersonales Estila de vida y valores 18.20 siempre
g 167). pmcgsar.in los resultados Preferencias de 2122 P
§ mediante el programa consume g S=Siemprs
SFSS. Motivacién 23,24
Percepcion 25,26
Factores
Psicolégicos Aprendizaje 27,28
Memoria 28,30
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Comportamiento del Consumidor

N* DIMENSIONES | ftems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Comportamiento del consumidor MD| D[ A |MA D A | MA| MD D A | MA
Dimension 01: Factores Culturales
Indicador 01: Estrato social
Mi nivel socioecondmico influye en el tipo de masica
1 X X X
gue escucho
2 La gents de mi nivel socicecondémico escucha Kpop. X x X
Indicader 02: Tradiciones culturales
Mis propias tradiciones culturales me han llevado a
3 i x X X
consumir Kpop
4 He aprendido distintas costumbres culturales en el X % X
Kpop
Indicador 03: Regién geografica
5 El lugar donde vivo permitid que conozca el Kpop X X X
De la zona donde vivo otras personas también
i} X X X
escuchan Kpop
Dimension 02: Factores Sociales
Indicador 01: Grupos de referencia
T Mi entorno social escucha Kpop x x X
a Mi entomo social no escucha Kpop x X X
Indicador 02: Camarillas
UNIVERSIDAD CESAR VALLElO
g Mis amigos me recomendaron escuchar Kpop x X X
10 Recomiendo a mis amigos a escuchar Kpop x X X
Indicador 02: Familia
11 Mi familiar también escucha Kpop x X X
12 | Mi familia tiene distintos gustos musicales a los mios. X X X
Indicador 04: Rol en la sociedad
13 Me siento distinto porgue escucheo Kpop x X X
14 Mi rol en la sociedad es distinto desde que escucho % % %
Kpop
Dimensidn 03: Factores Personales
Indicador 01: Edad y ciclo de vida
15 Mi edad influye en el tipo de musica que sscucho. x X X
18 Lleve mucho tiempo escuchande y consumiendo Kpop. x X X
Indicader 02: Situacidn laboral & ingresos
. Mis ingresos econdmicos me permiten escuchar y
T N X X X
consumir el Kpop
18 Mi situacion laboral me permite escuchar y consumir el % % %
Kpop
Indicador 03: Estilo de vida y valores
. Mi estilo de vida influye en el tipo de misica que
g X X X
escucho como el Kpop
20 Mis valores influyen en el tipo de misica que escucho % % %
como el Kpop.
Indicader 04: Preferencias de consumo




UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

21 Prefiero escuchar Kpop a otros génerss musicales
22 Prefiero consumir productos derivadoes del Kpop
Dimension 04: Publicidad grafica
Indicador 01: Motivacidn
23 Me motiva escuchar Kpop
24 Me mativa consumir productos derivados del Kpop
Indicador 02: Percepcion
25 Tengo buena percepcion del Kpop
28 | Tenge mala percepeion del Kpop
Indicador 03: Aprendizaje
57 He aprendido y tenido otras experiencias gracias al
Kpop
28 He aprendide sobre otra cultura gracias al Kpoep
Indicador 04: Memoria
20 Escuchar Kpop me trae buenos recuerdos
2p Mis recuerdes influyen a |a hora de escuchar y elegir
misica

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]

Apellidos y nombres del jusz validador Mgtr: Jesus Romero Pacora DMNI: 06253522

Especialidad del validador: ASESOR TEMATICO ¥ METODOLOGO

Pertinancia: E flem comesponde al conceto t=0fico somuiade.
*Ralevancia: E item es apropiado para representar al companesite o
dimensidn especiica del canstructs

Ilaridad: S entfends sin difcultad alguna & enunciage del item, &5
concise, EXac y diedo

Nota: Sufciencia, se dice suficiencia cuanda ios ilems planteados son
suficientes para medir Ia dimension

12 de FEBERERO del 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad



ANEXO 06: Resultados estadisticos que origin6 el ALFA DE CRONBACH por
variable, segun sea el caso.

Estadisticas de total de elemento para la variable Marketing Digital
Varianza de Alfa de
Media de escala| escala siel [Correlacion total| Cronbach si el
si el elemento |elemento se ha| de elementos |elemento se ha
se ha suprimido|  suprimido corregida suprimido

111,05 298,839 ,450 ,926

1. Encuentro anuncios
en google sobre Kpop

2. Encuentro anuncios
en redes sociales sobre 110,31 295,903 ,502 ,926
Kpop
3. Google me muestra
lo que busco sobre Kpop

4. Las redes sociales
me muestran lo que busco 109,90 301,516 ,493 ,926
sobre Kpop.

5. La inclusion de
Kpop en feed publicos me
llevo a interesarme mas en
la musica.

6. La inclusion de
feeds sobre Kpop se nota.
7. Los artistas de
Kpop realizan patrocinio 110,00 306,105 ,318 ,927
con distintas marca

8. Los patrocinios de
los artistas del Kpop me
llevan a comprar los
productos que vendan.

9. Reconocidas
marcas trabajan con 110,08 300,915 ,405 ,927
artistas del Kpop

10. Las colaboraciones
entre marcas en el Kpop me 110,46 296,834 ,451 ,926
llaman mucho la atencion
11. He desarrollado un
vinculo entre el Kpop y mi 110,38 289,348 ,639 ,924
estilo de vida

12. Me siento
identificado con el
fenébmeno musical del
Kpop.

13. Distintas
aplicaciones brindan 110,79 298,904 ,513 ,925
widgets de artistas de Kpop
14. Me gusta utilizar
widgets de Kpop

15. La industria musical
del Kpop tiene buena 110,13 289,062 ,658 ,923
difusién por Facebook

16. El Facebook es una|
plataforma que me ha
llevado a consumir mas

Kpop.

110,21 303,536 ,378 ,927

110,64 292,341 ,522 ,925

110,49 292,941 ,670 924

111,36 292,499 475 ,926

110,15 296,028 ,526 ,925

111,23 295,235 ,488 ,926

110,41 298,669 ,341 ,928




17. La industria musical
del Kpop tiene buena 109,74 299,722 ,605 ,925
difusion por Twitter

18. El Twitter es una
plataforma que me ha
llevado a consumir mas

Kpop.

110,33 293,070 420 ,928

19. La industria musical
del Kpop tiene buena 110,26 287,933 ,678 ,923
difusién por Instagram.

20. El Instagram es una|
plataforma me ha llevado a 110,51 285,099 ,610 ,924
consumir mas Kpop.

21. La industria musical
del Kpop tiene buena| 109,56 304,831 ,435 ,926
difusion por Youtube

22. El Youtube es una
plataforma que me ha
llevado a consumir mas

Kpop.

109,56 303,305 ,538 ,926

23. La industria musical
del Kpop tiene buena 110,33 288,754 ,699 ,923
difusion por Tik Tok.

24. El Tik Tok es una
plataforma que me ha
llevado a consumir mas

Kpop.

110,95 287,576 ,555 ,925

25. Tomo en cuenta los
anuncios en linea acerca de 111,03 291,499 ,665 ,923

Kpop.

26. El  Kpop tiene

: a 110,41 298,985 421 ,927
buenos anuncios en linea.

27. Tomo en cuenta los
anuncios en distintos| 110,79 289,536 , 755 ,922
medios acerca de Kpop

28. El  Kpop tiene
anuncios con marcas Y|
medios especificos muy
atractivos

110,05 299,629 ,609 ,925

29. Tomo en cuenta los
anuncios como boletines
electrénicos de paginas
acerca de Kpop

111,00 291,737 ,604 ,924

30. El Kpop se anuncia
bien mediante boletines de
paginas difusoras de la
musica y los artistas.

110,56 291,779 717 ,923

Estadisticas de total de elemento para la variable Comportamiento del
Consumidor

. Varianza de L Alfa de
Media de escala . Correlacion total .
; escala si el Cronbach si el
si el elemento de elementos
.+ | elemento se ha ; elemento se ha
se ha suprimido corregida

suprimido suprimido




1. Mi nivel
socioeconomico influye en
el tipo de musica que
escucho

99,13

152,483

,569

,809

2. La gente de mi nivel
socioeconémico escucha

Kpop.

98,26

164,248

,384

,818

3. Mis propias
tradiciones culturales me
han llevado a consumir

Kpop

99,26

167,301

,151

,827

4, He aprendido
distintas costumbres
culturales en el Kpop

97,56

161,673

,526

,815

5. El lugar donde vivo
permiti6 que conozca el

Kpop

99,05

159,576

,337

,820

6. De la zona donde
Vivo otras personas también
escuchan Kpop

98,74

159,248

,459

,815

7. Mi entorno social
escucha Kpop

97,77

165,130

,315

,820

8. Mi entorno social no
escucha Kpop

99,15

182,607

-,399

,841

9. Mis amigos me
recomendaron escuchar

Kpop

98,56

181,937

-,276

,847

10. Recomiendo a mis
amigos a escuchar Kpop

97,67

153,860

,653

,807

11. Mi familia también
escucha Kpop

99,44

166,831

,168

,826

12. Mi  familia tiene
distintos gustos musicales a
los mios.

97,49

172,309

,001

,830

13. Me siento distinto,
porgue escucho Kpop

99,18

166,520

,186

,825

14. Mi rol en Id
sociedad es distinto desde
gque escucho Kpop

99,08

153,968

,562

,810

15. Mi edad influye en
el tipo de mdasica que
escucho.

99,46

156,781

AAT

,815

16. Llevo mucho
tiempo  escuchando Y|
consumiendo Kpop.

97,18

167,993

,258

,822

17. Mis ingresos|
econémicos me permiten
escuchar y consumir el

Kpop

98,13

158,378

443

,815

18. Mi situacién laboral
me permite escuchar |
consumir el Kpop

98,26

163,354

,246

,824

19. Mi estilo de vida
influye en el tipo de musica
que escucho como el Kpop

98,44

161,516

,375

,818

20. Mis valores influyen
en el tipo de musica que

escucho como el Kpop.

98,54

155,413

,510

,812




21. Prefiero escuchar|
Kpop a otros géneros
musicales

98,18

163,256

292

,821

22. Prefiero  consumir
productos derivados del

Kpop

98,31

156,692

,568

,811

23. Me motiva
escuchar Kpop

97,31

160,640

,613

,813

24, Me motival
consumir productos
derivados del Kpop

97,95

155,418

,568

,810

25. Tengo buenal
percepcion del Kpop

97,38

162,401

449

,816

26. Tengo mala|
percepcion del Kpop

99,85

170,239

,077

,828

27. He aprendido |
tenido otras experiencias
gracias al Kpop

97,33

164,281

427

,818

28. He aprendido sobre
otra cultura gracias al Kpop

97,23

161,972

,536

,815

29. Escuchar Kpop me
trae buenos recuerdos

97,10

162,516

,597

,814

30. Mis recuerdos
influyen a la hora de

escuchar y elegir musica

97,36

159,973

,602

,812




ANEXO 07: Base de Datos Estadisticos

VARIABLE: MARKETING DIGITAL
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VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Factores Psicoldgicos

29 | 30

28

27

26

25
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Factores Personales
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Estilo
de vida
y
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Edady | Situacion

ciclo de
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Factores Sociales

Rol en la
sociedad
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11|12 13
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ANEXO 08: Tablas de los ARTICULOS CIENTIFICOS indizados en Scopus o Web of Science o Proquest (EN TOTAL 28)

VARIABLE MARKETING DIGITAL

Matriz de revision general de investigaciones

of Marketing Education, 41(1), 32-46.

Artlc,u_lo Titulo Autor Afio
Cientifico
Técnicas para la Clasificacion de Sentimientos en Redes Moreno, Fredy Ya.rney Romero; Martelo, Carlos ,
. . - . - Augusto Sanchez; Corredor, Breed Yeet Alfonso;
AC1 Sociales como Apoyo en el Marketing Digital. Revista Ibérica . . O 2020
: . = Cifuentes, Joaquin Fernando Sanchez; Lépez,
De Sistemas e Tecnologias De Informacao, 167-186. -
Juan Pablo Ospina.
Herramientas de Marketing digital y competencia: una : . o - .
AC 2 aproximacion al estado de la cuestion. Atlantic Review of Meml_alela Pollan, Matias; Pedreira-Fernandez, 2019
; Natalia.
Economics, 3(3), 1-22.
Marketing digital y presencia 2.0: El caso de las pymes : i ) . ) .
AC3 andaluzas del &mbito sanitario. Revista Ibérica De Sistemas e Rivera Trlgueros,,lrene, Gutierrez-Artacho, Juncal; 2019
; - Olvera-Lobo, Maria-Dolores.
Tecnologias De Informagéo, 32-44.
AC 4 Digital marketing. Pensamiento & Gestion, (43) Fierro, Isidro; Gavilanez, Jihna; Diego Alonso 2017
Cardona Arbelaez.
AC S Indicadores de marketing digital para websites de arquivos Ferreira, Luan Henrigue Giroto; Caldas, 2017
publicos estaduais. Em Questao, 23(2), 211-233. Rosangela Formentini.
Marketing digital, eleme_n_to_s de la cadena de \{a!or . Miranda, Pabla Peralta; Salazar-Araujo, Eduardo;
generadores de competitividad del sector publicitario en . ,
AC 6 : ) . . : Mendoza, Zally Vanesa Alvarez; Cardona, 2020
barranquilla, (colombia). Revista Ibérica De Sistemas e Jannervs Ortiz
Tecnologias De Informacgéo, 201-212. Y '
Digital marketing and digital logistics in consumer . e . -
ACT communication. European Research Studies, 21, 861-867. Erokhina, T B; Mitko, O A; Troilin, V V. 2018
The state of digital marketing in academia: An examination of
AC 8 marketing Curriculum’s response to digital disruption. Journal Langan, Ryan; Cowley, Scott; Nguyen, Carlin. 2019




ONLINE MARKETING INNOVATION OF E-COMMERCE

AC9 ENTERPRISES BASED ON CONSUMER PSYCHOLOGY. Sun, Weiguo. 2020
Revista Argentina De Clinica Psicolégica, 29(2), 737.
Role of digital marketing in consumer goods retailing. evidence
from vietnam in the context of the 4th industrial revolution.

AC 10 Journal of Advanced Research in Law and Economics, 10(4), Cuong, Pham Hung. 2019
1266-1273.
Digital marketing tools or e-WOM? tourists motivation to enjoy | Suryaningsih, Ika Barokah; Wulandari, Gusti Ayu;

AC 11 the charm of blue fire on ijen crater ecotourism. Journal of Nugraha, Kristian Suhartadi Widi; Paramita, 2020
Environmental Management & Tourism, 11(4), 802-808. Cempaka; Yuri, Queen Islam Brilliant.
Digital marketing communication from the perspective of
individual consumers: A cross-country comparison. .

AC 12 Entrepreneurial Business and Econor>r/1ics Rpeview, 7(3), 205- Bartosik-Purgat, Malgorzata. 2019
220.
ECOMMERCE: AN EFFICIENT DIGITAL MARKETING DATA

AC 13 MINING FRAMEWORK TO PREDICT CUSTOMER Zare, Mansoureh; Shakeri, Hassan; Mahmoudi, 2020
PERFORMANCE. Journal of the International Academy for Roya.
Case Studies, 26(5), 1-8.
Modelo de integracion de tecnologia financiera y mercadeo I o .

AC 14 digital apoyado en la gestién del conocimiento. Revista Ibérica ﬁ:\gﬁ’eé’_cﬁjsra%ﬂ%% Ml\/(leigl:];’ kﬁgslzbégﬁlaAntomo 2020
De Sistemas e Tecnologias De Informacao, , 450-462. ’ ! '
Roles of E—content for E-business: Analysis. International

AC 15 Journal of Information Engineering and Electronic Business, Sihare, Shyam R. 2018

10(1), 24.




Revision de articulos cientificos en la base de datos indizados

CAI"[IC,U_|O NUmero de registro Indizados Ao
ientifico
https://search.progquest.com/scholarly-journals/técnicas-para-la-clasificacion-de-sentimientos-
AC1 en%ocview/24g37qu431/se—2?accouyn{id=37408 P Scopus 2020
. i 2 id=
AC 2 Zggs.//search.proquest.com/docwew/2446290075/fuIItext/E1394C3802D44829PQ/1 ?accountid=37 Web of Science | 2019
AC 3 https://search.proquest.com/docview/2348890668/B779832F92D24B54PQ/11?accountid=37408 Scopus 2019
AC 4 https://search.proquest.com/docview/1984527647/A23DESBD9A424AC5PQ/3?accountid=37408 Scopus 2017
ACS5 https://search.proquest.com/docview/1902028412/A23DESBD9A424AC5PQ/4?accountid=37408 Web of Science | 2017
AC 6 https://search.proquest.com/docview/2385755551/A23DE8BBD9A424AC5PQ/11?accountid=37408 Scopus 2020
AC7 https://search.proguest.com/docview/2289563392/A23DE8BBD9A424AC5PQ/13?accountid=37408 Scopus 2018
AC 8 doi:http://dx.doi.org/10.1177/0273475318823849 Scopus 2019
AC9 doi:http://dx.doi.org/10.24205/03276716.2020.304 Web of Science | 2020
AC 10 doi:http://dx.doi.org/10.14505/jarle.v10.4(42).26 Scopus 2019
AC 11 doi:http://dx.doi.org/10.14505/jemt.v11.4(44).03 Web of Science | 2020
AC 12 doi:http://dx.doi.org/10.15678/EBER.2019.070311 Web of Science | 2019
AC 13 https://search.proguest.com/docview/2458780437/1FF52E49CF6F4042PQ/94?accountid=37408 Web of Science | 2020
AC 14 https://search.proguest.com/docview/2452333992/1FF52E49CF6F4042PQ/100?accountid=37408 Scopus 2020
AC 15 doi:http://dx.doi.org/10.5815/ijieeb.2018.01.04 Web of Science | 2018




VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Matriz de revision general de investigaciones

5(2)

Palacio-Fierro, Andrés; Velin-Farez,
Margarita; et al

P_\I’tIC,U_|O Titulo Autor Ao
Cientifico

Computation afectiva y analisis del comportamiento del Zambrano, Gary Reyes: Banchon

AC1 consumidor/Affective computing and analysis of consumer behavior. Joffre Matéo ’ ’ 2017
International Journal of Innovation and Applied Studies, 20(2), 551-559. )
El rol de los pardmetros psicofisiologicos en el andlisis del comportamiento | Cansado, Marian Nufiez; Sastre,

AC 2 del consumidor. Revista Ibérica De Sistemas e Tecnologias De Informagéo, | Daniel Mufioz; Morillas, Ana 2020
69-82. Sebastian.
Andlisis del comportamiento del consumidor: Medicién cuantitativa del Henriquez Fuentes, Gustavo R;

AC 3 servicio en estudiantes de administracion de una universidad acreditada en | Jesus Alvaro Rada Llanos; Uffre, 2016
barranquilla. Psicogente, 19(36) Erick Jassir.
DESONESTIDADE E CONTAGIOSA: INVESTIGANDO O EFEITO DOMINO | Telli, Denise; Espartel, Lélis

AC 4 DO COMPORTAMENTO DISFUNCIONAL DO CONSUMIDOR. Revista De | Balestrin; Araujo, Clecio Falcao; 2020
Administracdo De Empresas, 60(1), 7-19. Basso, Kenny.

ACS El comportamiento del consumidor de las plazas de mercado de Prieto Delgadillo, Mario Fernando; 2018
villavicencio, meta. Revista CIFE, 20(33), 117-135. Chinchilla Mora, Maria Cristina.

AC 6 Comportamiento del consumidor frente a productos derivados de la yuca. Heidy Margarita Rico Fontalvo; Pabla 2020
Innovar, 30(75), 9-18. Eusebia Peralta Miranda.

AC 7 Autoconciencia en el comportamiento del consumidor: Validacion de una Lopez-Bonilla, Jests Manuel; Lépez- 2017
escala abreviada. Revista Venezolana De Gerencia, 22(78), 279. Bonilla, Luis Miguel.
Comportamiento del consumidor en la co-creacion de valor y su relacion

AC 8 con la s_atisfacc.ién en el entorno univer_sitario: Una aplica(_:ién.a la Moreno, Blanca Astrid; Calderdn, 2017
universidad de ibagué (colombia). Revista Facultad De Ciencias Haydée.
Econdmicas : Investigacion y Reflexion, 25(1), 203-217.

AC 9 Influencia de la religiosidad y la espiritualidad en el comportamiento ético Carlos Javier Rodriguez Rad, 2017
del consumidor. Innovar, 27(65), 69-80. Encarnacion Ramos Hidalgo.

Cruz-Cardenas, Jorge; Guadalupe-
AC 10 Estudos sobre o comportamento do consumidor na SciELO. Palabra Clave, | Lanas, Jorge; Zabelina, Ekaterina; 2016




Soberania del consumidor y libertad de eleccion en paises en desarrollo.

AC11 Revista De Economia Institucional, 20(38), 71-95. Gonzalo Ruiz Diaz. 2018
Jovanna Nathalie Cervantes-Guzman
AC 12 El impacto de la publicidad con equidad de género en la decisién de compra | José G. Vargas-Hernandez; 2018
de los millennials. Campos En Ciencias Sociales, 6(2), 49-93. Vazquez-Avila, Guillermo.
Efectos del desarrollo sostenible percibido por el consumidor. Una Sanchez-Gonzalez Irene: Gil-Saura
AC 13 propuesta de modelo de hipermercados en ecuador. Estudios Gerenciales, | o ] .7 12020
rene; Ruiz-Molina, Maria Eugenia.
36(154), 27-42.
Estrada-Dominguez, Jesus Eduardo;
AC 14 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR PARA LA Cant_l]—Mata, José Luis; Torres- 2020
ADQUISICION DE PRODUCTO SUSTENTABLES. Interciencia, 45(1), 36- Castillo, Fernando; Barajas-Avila,
41. Estefani.
AC 15 REPRESENTACOES SOCIAIS E PAPEIS DE GENERO NAS MUSICAS DE | Rodrigues, Tonny Kerley De Alencar; 2019

MARCAS DE MOTOCICLETA. Revista Alcance (Online), 26(2), 198-211.

Casotti, Leticia Moreira.




Revision de articulos cientificos en la base de datos indizados

Artlc,u_lo Numero de registro Indizados Ao
Cientifico
https://search.proquest.com/scholarly-journals/computation-afectiva-y-analisis- .
AC1 del/docview/1879484883/se-2?accountid=37408 Web of Science 2017
AC 2 https://search.proguest.com/scholarly-journals/el-rol-de-los-parametros-psicofisiol6gicos- Sconus
en/docview/2385371099/se-2?accountid=37408 P 2020
AC3  |doi:http://dx.doi.org/10.17081/psico.19.36.1297 Web of Science | 2016
AC 4 doi:http://dx.doi.org/10.1590/S0034-759020200103 Scopus 2020
AC5 doi:http://dx.doi.org/10.15332/22484914.4880 Web of Science | 2018
AC 6 doi:http://dx.doi.org/10.15446/innovar.v30n75.83235 Scopus 2020
https://search.proquest.com/scholarly-journals/autoconciencia-en-el-comportamiento- SCoDUS
AC7 del/docview/2094494555/se-2?accountid=37408 P 2017
AC 8 doi:http://dx.doi.org/10.18359/rfce.1193 Web of Science | 2017
https://search.proquest.com/scholarly-journals/influencia-de-la-religiosidad-y-espiritualidad- SCODUS
AC9 en/docview/1923995418/se-2?accountid=37408 P 2017
https://search.proguest.com/scholarly-journals/estudos-sobre-o-comportamento-do-consumidor- Web of Science
AC 10 na/docview/1943924512/se-2?accountid=37408 2016
AC 11 https://search.proquest.com/docview/2074459578/420C2CB3B6594CC2PQ/39?accountid=37408 Scopus 2018
AC 12 | doi:http://dx.doi.org/10.15332/s2339-3688.2018.0002.02 Web of Science | 2018
AC 13 | doi:http://dx.doi.org/10.18046/j.estger.2020.154.3470 Web of Science | 2020
https://search.proquest.com/scholarly-journals/factores-que-influyen-en-el-consumidor-para- Web of Science
AC 14 la/docview/2358191901/se-27?accountid=37408 2020
AC 15 | doi:http://dx.doi.org/10.14210/alcance.v26n2(Mai/Ago).p198-211 Web of Science | 2019




ANEXO 09: Formatos de las citas textuales, andlisis y sintesis de los articulos cientificos indizados en Scopus o Web of
Science o Proquest.

VARIABLE MARKETING DIGITAL

El marketing digital se ha convertido en la
herramienta definitiva para resaltar proactivamente
de la competencia. (...) El mundo globalizado ha

Nguyen, C. (2019) definen el
marketing digital como "el uso
de las tecnologias digitales

Criterios Autores Cita textual Analisis Sintesis
. - L . Segun Membiela-Pollan, M., & | Para Membiela-Pollan, M.,
El ma}rk.etmg digital, t_amb|en llamado marketing Pedreira-Fernandez, N. (2019) | & Pedreira-Fernandez, N.
electrénico o g—markertlng, engloba buena parte de y Langan, R., Cowley, S., & (2019) y Langan, R.,
Membiela- los usos propios de la esf(_a_ra d_e, los negocios. En Nguyen, C. (2019), el marketing| Cowley, S., & Nguyen, C.
Pollan, M., & | concreto, comprende la utilizacion de interet, las digital es el uso de las (2019), el marketing digital
Pedreira- re.d'es de te_lecomunlcacmn y Ia§ tecnqlog|as herramientas, estrategias y es el uso de las
Fernandez, N. digitales rglamonadas para cgnseguw]os objetivos medios digitales (sean propios, | herramientas, estrategias y
(2019). d? rrr:arketmg dela organ:zacpn (Rodnhguez, 2.014)' ganados o pagados) para medios digitales (sean
Dicho de qtro ”.‘O.do’ es el conjunto de err.am|entas conseguir los objetivos de propios, ganados o
y estra_lteglas digitales que ayudan a solu_u_onar una marketing de una empresa u pagados) para conseguir
hecesidad de mercado generando heneficios. organizacion. Asimismo, los objetivos de marketing
DEFINICION Langan, R., Cowley, S., & de una empresa u

organizacién. En este
sentido, Fierro, 1.,
Gavilanez, J., & Diego

Goviandz, . | indado s oportrdad de loner una plasorma | PSR et | e S LG,
& Diego o d|g|ta}l como. herramienta d_e comunicacion en gue ayude él adquirir y retener a| herramienta para resaltar
Alonso. C. A, | comun. A_I utilizar esta herramienta, el pr_esupuesto | i i bre | P
77" Ino se limita al acceso a la plataforma, sino que es os clientes a “empo que se sobre la competencia. Por
(2017) construyen relaciones mas otro lado, segun Zare, M.,

directamente proporcional al alcance de los
consumidores a los que se quiere llegar y, por tanto,
a las inversiones que se pueden realizar.

profundas con ellos" (Wymbs,
2011, p. 94). En este sentido,
Fierro, I., Gavilanez, J., & Diego

Shakeri, H., & Mahmoudi,
R. (2020), el marketing
digital es una estrategia




Langan, R.,
Cowley, S., &
Nguyen, C.
(2019).

En la presente investigacién, adoptamos una visién
amplia del marketing digital, definiéndolo como "el
uso de las tecnologias digitales para crear una
comunicacién integrada, dirigida y medible que
ayude a adquirir y retener a los clientes al tiempo
gue se construyen relaciones mas profundas con
ellos" (Wymbs, 2011, p. 94). El marketing digital
incluye el uso de dispositivos como ordenadores
personales, tabletas y teléfonos moviles para
acceder a los consumidores a través de
plataformas (Chaffey, 2018). El marketing digital
también aprovecha los medios digitales, que
pueden caracterizarse como medios propios,
pagados y ganados (Lovett y Staelin, 2016).

Zare, M.,
Shakeri, H., &
Mahmoudi, R.
(2020).

El marketing digital, en cambio, es una actividad de
marketing que parte de la investigacion de
mercado, obliga y examina a los mercados que
utilizan medios horizontales. El marketing digital es
actualmente una estrategia muy popular y es
utilizada por casi todos los vendedores del mundo.
El auge del mundo de la tecnologia ha convertido a
Internet en una plataforma para un mercado muy
avanzado. El marketing digital incluye muchas de
las técnicas y técnicas disponibles en la categoria
de marketing en Internet. El marketing digital
también incluye factores psicoloégicos,
antropolégicos y tecnoldgicos que se convierten en
nuevos medios con gran capacidad, interactividad y
multimedia

Alonso, C. A. (2017) mencionan
gue es una herramienta para
resaltar sobre la competencia.
Por otro lado, segun Zare, M.,
Shakeri, H., & Mahmoudi, R.
(2020), el marketing digital es
una estrategia muy popular y
utilizada hoy en dia, ya que el
desarrollo de la tecnologia ha

convertido al internet en un
mercado muy avanzado. en
este sentido, hay factores a
tener en cuenta como
psicologicos, antropologicos y
tecnologicos.

muy popular y utilizada hoy
en dia, ya que el desarrollo
de la tecnologia ha
convertido al internet en un
mercado muy avanzado.




DIMENSIONES

Moreno, F. Y.

R., Martelo,

C.A S,

Corredor, B. |Un campo en el que la mineria de opinién esta
Y. A, siendo utilizada para el analisis de tendencias, es
Cifuentes, J. |en el marketing digital en redes sociales, donde se
F.S., & busca medir el impacto que genera una campafia
Lopez, publicitaria en las personas.

J.,Pablo

Ospina.

(2020).

Suryaningsih,
l. B.,

Wulandari, G.

A., Nugraha,
K.S.W.,
Paramita, C.,
& Yuri, Q. L.
B. (2020).

Segun Kotier y Keller (2016) y Taiminen vy
Karjaluoto (2015), las redes sociales son los medios
utilizados por los consumidores para compartir
informacién de texto, imagenes, sonido y video
tanto con otras personas como con las empresas y
viceversa. El intercambio de informacion por parte
de los consumidores es lo mismo que la teoria del
boca a boca. Un consumidor que comparte
informacion sobre un producto la transmitira a otros
consumidores, y asi sucesivamente (Gong et al.,
2019; Prakoso et al., 2016).

Moreno, F. Y. R., Martelo, C. A.
S., Corredor, B. Y. A,
Cifuentes, J. F. S., & Lépez,
J.,Pablo Ospina. (2020)
mencionan que dentro del
marketing digital en redes
sociales hay un campo llamado
mineria de opion que es
utilziado para el analisis de
tendencias y busca medir el
impacto que genera una
campafia publicitaria en las
personas. Por otro lado,
Suryaningsih, |. B., Wulandari,
G. A, Nugraha, K. S. W.,
Paramita, C., & Yuri, Q. I. B.
(2020), el marketing digital en
redes sociales permite que el
intercambio de informacion por
parte de los consumidores se
transmita mas rapidamente de
boca a boca por los medios
utilizados en los mismos.

Segun Moreno, F. Y. R.,
Martelo, C. A. S., Corredor,
B. Y. A, Cifuentes, J. F. S.,
& Lo6pez, J.,Pablo Ospina.
(2020) y Suryaningsih, I. B.,
Wulandari, G. A., Nugraha,

K. S. W., Paramita, C., &

Yuri, Q. I. B. (2020), el
marketing digital en redes
sociales es importante
porque se mide y observa el
impacto de una publicidad
en los consumidores
objetivo y como se esparce
entre los mismos
rapidamente.




MEOTODOLOGIA

Miranda, P.
P., Salazar-
Araujo, E.,
Mendoza, Z.
V. A, &
Cardona, J.
0. (2020)

El disefio de investigacion es no experimental. El
tipo de estudio es descriptivo- correlacional,
descriptivo debido a que se detall6 la frecuencia en
que se presentaba el fendmeno estudiado en este
caso los factores competitivos en las medianas
empresas de publicidad que cuentan con el area de
marketing digital. La poblacién objeto de estudio
fueron las medianas empresas de publicidad digital
en la ciudad de Barranquilla, las cuales cumplieron
con criterios de seleccién de los elementos de la
muestra entre estos: que las organizaciones a
participar tuvieran un departamento de marketing
digital y deberian estar registradas en las sUper
sociedades de industria y comercio, La poblacién
estuvo conformada por 15 empresas a las cuales
se les censo6 debido al tamafio poblacional menor a
50 siendo las unidades de informacion los directivos
del departamento de marketing Digital.

Miranda, P. P., Salazar-Araujo,
E., Mendoza, Z. V. A., &
Cardona, J. O. (2020) utilizan
un disefio de investigacién no
experimental. El tipo de estudio
es descriptivo- correlacional, La
poblacién objeto de estudio
fueron las medianas empresas
de publicidad digital en la
ciudad de Barranquilla, las
cuales cumplieron con ciertos
criterios de seleccién. Ademas,
La poblacion estuvo
conformada por 15 empresas a
las cuales se les censé debido
al tamafio poblacional menor a
50 siendo las unidades de
informacion los directivos del
departamento de marketing
Digital. Asimismo, el
cuestionario tuvo un
escalonamiento de Likert.

Miranda, P. P., Salazar-
Araujo, E., Mendoza, Z. V.
A., & Cardona, J. O. (2020)

se rescata que la
investigacion fue de tipo
descriptivo-correlacional,
similar a la que esta
realziando en la presente
investigacion. Asimismo,
cabe sefialar que el
cuestionario usado tuvo un
escalamiento de Likert para
la recoleccion de datos.

CONCLUSION

Ferreira, L. H.
G., & Caldas,
R. F. (2017).

Cabe destacar que el marketing digital requiere que
los contenidos informativos insertados en los sitios
web se actualizan periddicamente. Sin embargo, en
muchos sitios web de archivos se hace evidente la
deficiencia de agilidad de las actualizaciones y la
falta de cambios constantes: lo contrario de lo que
se espera en un sitio web con vinculo
gubernamental, que valora la disponibilidad de la
informacién publica y la calidad y un servicio de
calidad, ya que son canales entre los ciudadanos y
patrimonio cultural.

Ferreira, L. H. G., & Caldas, R.
F. (2017) concluyen que el
marketing digital requiere que
los contenidos informativos
insertados en los sitios web se
actualicen periédicamente, sin
embargo, evidencian que hay
una deficiencia de agilidad en
las actualizaciones de algunos
sitios. Por otro lado, Erokhina,
T. B., Mitko, O. A., & Troilin, V.
V. (2018), precisan que las
tecnologias fundamentales de
marketing se estan mejorando
sobre la base del componente

Ferreira, L. H. G., & Caldas,
R. F. (2017) concluyen que
el marketing digital requiere
gue los contenidos
informativos insertados en
los sitios web se actualicen
periédicamente. Esto se
refuerza con lo concluido
por Bartosik-Purgat, M.
(2019) que destaca que las
plataformas de
comunicacion social son
una muy buena fuente de
informacion sobre los
productos vy los




Erokhina, T.

B., Mitko, O.

A., & Troilin,

V. V. (2018).

Las tecnologias fundamentales de marketing se
estdn mejorando precisamente sobre la base del
componente digital. Asi, al estar saturado de flujos
de informacion, el uso de métodos y tecnologias
digitales condujo a una transiciéon hacia una nueva
etapa en el desarrollo de la economia: el marketing
digital y la logistica digital. La orientacion al cliente
para la logistica no es un estudio de la capacidad
de produccién, sino un analisis de las necesidades
del mercado para satisfacer las necesidades del
cliente. El marketing une todas las etapas de la
consecucion del objetivo mediante la planificacion,
la produccion, la financiacion y la gestién, entre
otras.

Sun, W.
(2020).

La psicologia del consumidor, las caracteristicas
corporativas y el marketing online pueden afectar
significativamente a las compras en linea de los de
los consumidores. Entre ellos, el impacto de la
confianza en la psicologia del consumidor y el
marketing de las empresas es el més significativo.

digital y que eso llevara a una
nueva etapa en el desarrollo de
la economia. Asimismo, Sun,
W. (2020), concluye que la
psicologia del consumidor, las
caracteristicas corporativas y el
marketing online pueden
afectar significativamente a las
compras en linea de los de los
consumidores. Entre ellos, el
impacto de la confianza en la
psicologia del consumidor y el
marketing de las empresas es
el més significativo. Ademas,
Cuong, P. H. (2019) concluye
en su investigacion que la
mayoria de los usuarios de
bienes de consumo prefieren la
compra en linea porque es
rentable y fiable. Cabe
mencionar tambien que
Bartosik-Purgat, M. (2019)
destacan que las plataformas

consumidores. Por lo cual
deben estar actualizadas
para que marketing digital
usado sea efectivo. Por otro
lado, Erokhina, T. B., Mitko,
0. A, & Troailin, V. V.
(2018), precisan que las
tecnologias fundamentales
de marketing se estan
mejorando sobre la base
del componente digital y
gue eso llevara a una nueva
etapa en el desarrollo de la
economia. Asimismo, Sun,
W. (2020) y Cuong, P. H.
(2019) concluyen que la
psicologia del consumidor,
las caracteristicas
corporativas y el marketing
online pueden afectar
significativamente a las
compras en linea de los de
los consumidores, teniendo




Cuong, P. H.
(2019).

El articulo evalla el papel del marketing digital en la
venta minorista de bienes de consumo. A partir de
los resultados de este estudio, se puede afirmar que
la mayoria de los minoristas de bienes de consumo
confian en la publicidad web para comercializar sus
productos. Con la alta conectividad a Internet en
Vietnam, la mayoria de los participantes en este
estudio confirma que busca y compra bienes de
consumo en linea. Debido a la comodidad asociada
a este tipo de compra, los resultados de esta
investigacibn muestran que la mayoria de los
encuestados estan satisfechos con los servicios, lo
que les permite repetir las compras. El estudio
también concluye que la mayoria de los usuarios de
bienes de consumo prefieren la compra en linea
porque es rentable y fiable. En este sentido, el
documento establece una relacién positiva entre el
marketing digital y el crecimiento de la industria
minorista de Vietnam

Bartosik-
Purgat, M.
(2019).

Como conclusion de los resultados del estudio
presentado en el articulo, cabe destacar que las
plataformas de comunicacién social son una muy
buena fuente de informacion sobre los productos y
los consumidores. Ademas, las plataformas de SM
son grandes herramientas de comunicacion y
conduccion de un didlogo (C10) entre las empresas
y los clientes actuales o potenciales (mercado
B2C). Los consumidores investigados en este
articulo participan en el dialogo social con otros
usuarios de SM.

de comunicacién social son una
muy buena fuente de
informacion sobre los productos
y los consumidores.
Finalmente, Sihare, S. R.
(2018) hace incapie en que el
marketing tradicional no es
eficaz para llegar de forma
eficientemente debido a
diversas limitaciones
geogréficas. En este sentido, si
el marketing tradicional
colaborara con el marketing de
contenidos electronicos,
entonces las estrategias de
marketing se hacen robustas y
la venta de la produccion crece.

en cuanta que las compras
en linea son las favoritas de
los consumidores porque
son rentables y fiables.
Finalmente, Sihare, S. R.
(2018) hace incapie en que
el marketing tradicional no
es eficaz para llegar de
forma eficientemente
debido a diversas
limitaciones geogréficas. En
este sentido, si el marketing
tradicional colaborara con el
marketing de contenidos
electronicos, entonces las
estrategias de marketing se
hacen robustas y la venta
de la produccién crece.




El marketing tradicional no es eficaz para llegar de
forma eficientemente debido a diversas limitaciones
geogréficas. Si el marketing tradicional colaborara
con el marketing de contenidos electronicos,
entonces las estrategias de marketing se hacen
robustas y la venta de la produccion crece.

Sihare, S. R. |El marketing de contenidos electronicos se ha
(2018). desarrollado méas en las zonas occidentales en

comparacion con la region del sur de Asia. Por lo

tanto, las empresas indias deberian cambiar sus

estrategias de contenidos en lugar del marketing

tradicional. Flipkart, Amazon y Snapdeal son

portales de compras en linea usados por el

marketing de contenidos electrénicos para

promocionar sus productos.

Futuras investigaciones deben incluir enfoques | Rivera-Trigueros, |., Gutiérrez- Rivera-Trigueros, I.,

mixtos, en los que a través de entrevistas o grupos | Artacho, J., & Olvera-Lobo, M. Gutiérrez-Artacho, J., &

focales se indague en las causas que llevan a las| (2019) recomiendan que en Olvera-Lobo, M. (2019) y
Rivera- empresas a no tener sitios web corporativos o futuras investigaciones se Garcia, V.,Hugo Medina,
Trigueros, |, |perfiles en RRSS, asi como las ventajas o| deben incluir enfoques mixtos, Lépez, A.,Antonio

RECOMENDACION Gutiérrez- desventajas que perciben de su uso, entre otros en los que a través de Navarrete, & Usaqqen, M.

Artacho, J., & |aspectos. Ademds, puesto que vivimos en una | entrevistas o grupos focales se | A. O. (2020) recomiendan
Olvera-Lobo, |sociedad globalizada, se debe investigar el grado indague en las causas que establecer parametros y
M. (2019). de internacionalizacion de estas empresas llevan a las empresas a no métricas en las

prestando atencion a aspectos como la traduccién,
localizacion y transcreacién de sus sitios web y
RRSS.

tener sitios web corporativos o
perfiles en redes sociales, asi
como las ventajas o

organizaciones que
promuevan una gestion y
transferencia de




desventajas que perciben de su | conocimiento adecuada, por
uso, entre otros aspectos. Por medio, del estudio y
El vacio de conocimiento encontrado en los otro lado, Garcia, V.,Hugo promocion de los productos
Garcia, modelos de gestidn para integracién de tecnologia Medina, Lépez, A.,Antonio a través de los avances
V.,Hugo financiera y mercadeo digital a través de la | Navarrete, & Usaquen, M. A. O. | tecnolégicos emergentes y
Medina, tecnologia es real, pero a raiz de los diferentes | (2020) recomiendan establecer gue se realicen mas
Lopez, modelos existentes se pueden encontrar guias para | parametros y métricas en las enfoques mixtos para
A.,Antonio establecer parametros y métricas en las | organizaciones que promuevan indagar ventajas y
Navarrete, & |organizaciones que promuevan una gestiébn y| una gestién y transferencia de desventajas del uso de
Usaquen, M. |transferencia de conocimiento adecuada, por| conocimiento adecuada, por redes sociales como parte
A. 0. (2020). |medio, del estudio y promocién de los productos a | medio, del estudio y promocion del mercadeo digital.
través de los avances tecnolégicos emergentes. de los productos a través de los
avances tecnoldgicos
emergentes.
VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Criterios Autores Cita textual Analisis Sintesis
El comportamiento del consumidor es el Zambrano, G. R., & Zambrano, G. R., & Banchon, J. M.
estudio del comportamiento que los Banchon, J. M. (2017) (2017) definen el comportamiento
consumidores muestran al buscar,| definen el comportamiento | del consumidor como el estudio del
comprar, utilizar, evaluar y desechar los del consumidor como el comportamiento que los
productos y servicios que, consideran, | estudio del comportamiento | consumidores muestran al buscar,
DEEINICION Zambrano, G. R., & satisfaran sus necesidades. El gue los consumidores comprar, utilizar, evaluar y

Banchon, J. M. (2017).

comportamiento del consumidor, como
una disciplina del Marketing se enfoca en
la forma que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo)
en articulos relacionados con el consumo

muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar
los productos y servicios
que, consideran, satisfaran
sus necesidades. En este
sentido, Prieto Delgadillo, M.

desechar los productos y servicios
que, consideran, satisfaran sus
necesidades. En este sentido,
Prieto Delgadillo, M. F., &
Chinchilla Mora, M. C. (2018)
afirman que un perfil del




Telli, D., Espartel, L.,
Araujo, C. F., & Basso,
K. (2020).

El comportamiento disfuncional del
consumidor (DCC), también llamado
comportamiento aberrante, no ético o

deshonesto, se entiende como las
acciones de los clientes que
intencionadamente o no, abierta o

encubiertamente, interrumpen de alguna
manera los encuentros de servicio que
antes eran funcionales (Harris &
Reynolds, 2003, p. 145). La CDC
también se ha descrito como los
comportamientos de los clientes que
violan las reglas de conducta y las
normas generalmente aceptadas en
situaciones de consumo (Fullerton y
Punj, 1993). En estos casos, los clientes
infringen las normas establecidas por la
empresa o la sociedad y causan dafios a
las empresas, a los empleados, a ellos
mismos y a otros clientes. Los tipos de
CDC estudiados en marketing estan
relacionados con comportamientos como
el robo, la compra de productos
falsificados, la devolucién fraudulenta de
mercancias, la agresion verbal o fisica y
el vandalismo (Fisk et al., 2010).

F., & Chinchilla Mora, M. C.
(2018) afirman que un perfil
del consumidor es una serie
de caracteristicas basadas
en analisis de variables de
un mercado especifico,
logrando describir el cliente
meta de dicho mercado, ya
que segun Moreno, B. A, &
Calderdn, H. (2016), el
consumidor es el actor mas
importante en la co-creacion
de valor y sus
comportamientos influencian
en su satisfaccion. Por otro
lado, existe algo llamado el
comportamiento disfuncional
del consumidor, el cual es
definido por Telli, D.,
Espartel, L., Araujo, C. F., &
Basso, K. (2020) como las
acciones de los clientes que
intencionadamente o no,
abierta o0 encubiertamente,
interrumpen de alguna
manera los encuentros de

consumidor es una serie de
caracteristicas basadas en andlisis
de variables de un mercado
especifico, logrando describir el
cliente meta de dicho mercado, ya
que segun Moreno, B. A., &
Calderén, H. (2016), el consumidor
es el actor mas importante en la
co-creacion de valor y sus
comportamientos influencian en su
satisfaccion.




Prieto Delgadillo, M. F.,
& Chinchilla Mora, M.
C. (2018)

Un perfil del consumidor es una serie de
caracteristicas basadas en analisis de
variables de un mercado especifico,
logrando describir el cliente meta de
dicho mercado. En este caso, el perfil del
consumidor de plazas de mercado se
establece a partir de caracteristicas
demograficas, estilo de vida,
motivaciones, personalidad, valores,
creencias y actitudes, percepcion,
aprendizaje y situacion econdmica;
permitiendo de esta manera, la
construccion de un perfil que permita
tanto a las plazas de mercado como a la
institucionalidad, conocer y entender a
sus clientes, ofrecerles productos vy
servicios acorde a sus demandas,
desarrollar  estrategias de venta
enfocadas a las caracteristicas definidas
en el perfil, establecer los canales a
través de los cuales podré contactar a los
clientes potenciales e identificar con
mayor eficiencia a sus potenciales
competidores.

servicio que antes eran
funcionales.




Moreno, B. A., &
Calderdn, H. (2016).

El consumidor es el actor mas importante
en la co-creacion de valor, pero pocos
estudios se han centrado en descubrir y
comprobar la influencia de los compor-
tamientos del consumidor que co-crea
valor en su satisfaccion. En
consecuencia, en este articulo se
contrasta esta relacién en el contexto
universitario, para lo cual se plantea un
modelo relacional con las variables:
comportamiento del consumidor en la co-
creacion de valor y satisfaccién. Dicho
modelo se aplic6é a una muestra
representativa de estudiantes de una
universidad colombiana. Los resultados
evidencian algunas relaciones
positivas. La contribucion teérica del
estudio radica en que esta es la primera
vez que se analiza la influencia de la co-
creaciéon desde la perspectiva del
consumidor en la satisfaccion en el
contexto universitario y en un pais
latinoamericano.




INFLUENCIAS

Rodrigues, T. K. D. A,,
& Casotti, L. M. (2019).

El comportamiento del consumidor
parece estar influenciado por las
experiencias  multisensoriales.  Las
razones para comprar productos y
servicios estan envueltas en fantasias
gue incluyen experiencias sensoriales
gue pueden incluir sabores, sonidos,
aromas, impresiones tactiles e imagenes
visuales y, por tanto, influyen en las
preferencias del consumidor (Hirschman
y Holbrook, 1982).

En relacibn con las experiencias
multisensoriales, la musica parece
revelar entre lineas una expresividad que
abarca la colectividad. La musica narra
historias heroicas, ideas revolucionarias,
inconformismo, pasion, traicién o incluso
situaciones ordinarias que son capaces
de provocar sensaciones, despertar
sentimientos y, por tanto, influir en el
comportamiento (Setton, 2009;
Wazlawick, Camargo, & Mabheirie, 2007).

Estrada-Dominguez, J.
E., Cantd-Mata, J. L.,
Torres-Castillo, F., &
Barajas-Avila, E.
(2020).

Segun Brooker (1976), la percepcién de
los consumidores influye en ellos para
llevar a cabo su decision de compra, ya
que, por lo general, buscan aquellos
productos que puedan mejorar su calidad
de vida. Dicha percepcion cambia la
forma en que los bienes y servicios se
comercializan.

Rodrigues, T. K. D. A, &
Casotti, L. M. (2019)
mencionan que el
comportamiento del
consumidor parece estar
influenciado por las
experiencias
multisensoriales. Las
razones para comprar
productos y servicios estan
envueltas en fantasias que
incluyen experiencias
sensoriales que pueden
incluir sabores, sonidos,
aromas, etc. En este sentido,
en relacion con las
experiencias
multisensoriales, la musica
parece revelar entre lineas
una expresividad que abarca
la colectividad. La musica
narra historias heroicas,
ideas revolucionarias,
inconformismo, pasién,
traicion o incluso situaciones
ordinarias que son capaces
de provocar sensaciones,
despertar sentimientos y, por
tanto, influir en el
comportamiento del
consumidor. Por otro lado,
Estrada-Dominguez, J. E.,
Cantu-Mata, J. L., Torres-
Castillo, F., & Barajas-Avila,
E. (2020) mencionan que la
percepcion de los
consumidores influye en
ellos para llevar a cabo su

Rodrigues, T. K. D. A., & Casotti, L.
M. (2019) mencionan que el
comportamiento del consumidor
parece estar influenciado por las
experiencias multisensoriales. En
este sentido, en relacion con las
experiencias multisensoriales, la
musica narra historias heroicas,
ideas revolucionarias,
inconformismo, pasion, traicion o
incluso situaciones ordinarias que
son capaces de provocar
sensaciones, despertar
sentimientos y, por tanto, influir en
el comportamiento del consumidor.
Por otro lado, Estrada-Dominguez,
J. E., Canti-Mata, J. L., Torres-
Castillo, F., & Barajas-Avila, E.
(2020) mencionan que la
percepcion de los consumidores
influye en ellos para llevar a cabo
su decision de compra, ya que, por
lo general, buscan aquellos
productos que puedan mejorar su
calidad de vida.




decision de compra, ya que,
por lo general, buscan
aquellos productos que
puedan mejorar su calidad
de vida. Dicha percepcion
cambia la forma en que los
bienes y servicios se
comercializan.

METODOLOGIA

Henriquez Fuentes,
G.,R., Jesus Alvaro, R.
L., & Uffre, E. J.
(2016).

El articulo es resultado de wuna
investigaciébn que se realizé en una
universidad acreditada de la ciudad de
Barranquilla, con una muestra de
aproximadamente 90 estudiantes, sobre
una poblacion total de 1143 estudiantes
del programa de Administracion de
Empresas. El objetivo principal consistié
en revelar las variables latentes que
permitan conocer el comportamiento del
consumidor (estudiantes) y el desarrollo
de un modelo para la mediciéon del
servicio. Se presentan resultados
empiricos, a partir del método
cuantitativo y técnicas de estadistica
inferencial como el andlisis factorial y
clusterizacion. Los resultados
permitieron conocer a través de las
dimensiones de la escala Servqual, lo
gue demandan los estudiantes, asi como
reconocer dos grupos. Se propone,
ademas, el redisefio de la encuesta
SERVQUAL, adaptandola a una tipo
Likert, asi como correr los datos en
procesadores estadisticos como
Statgraphics y SSPS para realizar el
andlisis de la informacion.

Henriquez Fuentes, G.,R.,
Jesus Alvaro, R. L., & Uffre,
E. J. (2016) utilizaron como

metodologia el método
cuantitativo y técnicas de
estadistica inferencial como
el andlisis factorial y
clusterizacién. En este
sentido, redisefiaron la
encuesta SERVQUAL,
adaptandola a una tipo

Likert, y se analizaron los

datos recolectados en

Statgraphics y SSPS. Por
otro lado, Rico Fontalvo, H.
M., & Peralta Miranda, P. E.

(2020) realizaron una
investigacion de tipo
cualitativo-cuantitativo, de
corte descriptivo, en la que
se opto por la aplicacion de
técnicas como la

observacion, la entrevista y

la prueba de mercado, y
técnicas cuantitativas como
la aplicacion de encuestas
en escala Likert, que

Henriquez Fuentes, G.,R., JesUs
Alvaro, R. L., & Uffre, E. J. (2016)
realizaron una investgiacion de tipo
cuantitativo e utilizaron técnicas de
estadistica inferencial como el
andlisis factorial y clusterizacion.
En este sentido, redisefiaron la
encuesta SERVQUAL, adaptéandola
a una tipo Likert, y se analizaron
los datos recolectados en
Statgraphics y SSPS. Por otro lado,
Rico Fontalvo, H. M., & Peralta
Miranda, P. E. (2020) realizaron
una investigacion de tipo
cualitativo-cuantitativo, de corte
descriptivo, en la que se opt6 por la
aplicacién de técnicas como la
observacion, la entrevista y la
prueba de mercado, y técnicas
cuantitativas como la aplicacion de
encuestas en escala Likert. Se
utilizaron fuentes primarias como la
observacion directa y se realizaron
entrevistas. Finalmente, Sanchez-
Gonzalez, 1., Gil-Saura, I., & Ruiz-
Molina, M. (2020) realizaron una
investigacion de enfoque




Rico Fontalvo, H. M., &
Peralta Miranda, P. E.
(2020)

La investigacion corresponde a una de
tipo cualitativo-cuantitativo, de corte
descriptivo, en la que se opté por la
aplicacion de técnicas como la
observacién, la entrevista y la prueba de
mercado, y técnicas cuantitativas como
la aplicacién de encuestas en escala
Likert, que privilegido la medicién de
tendencias 0 patrones de
comportamiento sobre el consumo de los
derivados de yuca. Se utilizaron fuentes
primarias como la observacion directa,
gue tuvo como proposito explorar y
describir  ambientes, comunidades,
subculturas, para comprender procesos
e identificar  problemas  sociales
(Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014). Este método permitié6 contar con
detalle eventos, condiciones 0
situaciones pudiendo utilizar cifras,
cualidades o la combinacién de ellas en
la comunidad Mokana. Ademas, se
realiz6 una entrevista con miembros de la
etnia Mokana (Hernandez et al., 2014).

privilegié la medicién de
tendencias o patrones de
comportamiento sobre el
consumo de los derivados de
yuca. Se utilizaron fuentes
primarias como la
observacion directa, que
tuvo como propoésito explorar
y describir ambientes,
comunidades, subculturas,
para comprender procesos e
identificar problemas
sociales (Hernandez,
Fernandez, & Baptista,
2014). Este método permitio
contar con detalle eventos,
condiciones o situaciones
pudiendo utilizar cifras,
cualidades o la combinacion
de ellas en la comunidad
Mokana. Ademas, se realiz6
una entrevista con miembros
de la etnia Mokana
(Hernandez et al., 2014).

cuantitativo y aplicaron una
encuesta con una escala de Likert.
Se aplicaron encuestas a los
consumidores, durante los meses
de marzo a agosto del 2017,
siguiendo un procedimiento de
muestreo de tipo probabilistico,
encuestando personalmente a uno
de cada cinco clientes de
hipermercados, interceptados en
zonas comerciales de intenso
trafico peatonal. En este sentido,
las encuestas las realiz6 un
miembro del equipo de
investigacion y la duracién
promedio dedicada por los
consumidores a la encuesta fue de
20 minutos. El tratamiento
estadistico de los datos obtenidos
se realiz6 en los programas IBM
SPSS® y Smart PLS® 3.




Sanchez-Gonzélez, I.,
Gil-Saura, I., & Ruiz-
Molina, M. (2020)

Se realiz6é una investigacion de enfoque
cuantitativo y se aplicé una encuesta con
una escala de Likert de 1 a 5, en donde
el encuestado debia manifestar su nivel
de totalmente de acuerdo o desacuerdo,
segln los items planteados para la
evaluacion de las variables objeto de
consideracion (tabla A1, anexos). El
universo considerado para la
investigacion se configura con los
consumidores de hipermercados en
Ecuador mayores de 18 afios, por lo que
se determina una muestra estratificada
de consumidores de las ciudades en
donde se encuentran en su mayoria los
cuatro hipermercados: Quito, Guayaquil,
Cuenca y Machala. Se aplicaron
encuestas a 317 consumidores, durante
los meses de marzo a agosto del 2017,
siguiendo un procedimiento de muestreo
de tipo probabilistico, encuestando
personalmente a uno de cada cinco
clientes de hipermercados, interceptados
en zonas comerciales de intenso tréfico
peatonal. Las encuestas las realizé un
miembro del equipo de investigacion y la
duracion promedio dedicada por los
consumidores a la encuesta fue de 20
minutos. El tratamiento estadistico de los
datos obtenidos se apoya en los
programas IBM SPSS® y Smart PLS® 3.

Finalmente, Sanchez-
Gonzélez, |., Gil-Saura, |., &
Ruiz-Molina, M. (2020)
realizaron una investigacion
de enfoque cuantitativo y
aplicaron una encuesta con
una escala de Likertde 1 a
5, en donde el encuestado
debia manifestar su nivel de
totalmente de acuerdo o
desacuerdo, segun los items
planteados para la
evaluacion de las variables
objeto de consideracién. Se
aplicaron encuestas a 317
consumidores, durante los
meses de marzo a agosto
del 2017, siguiendo un
procedimiento de muestreo
de tipo probabilistico,
encuestando personalmente
a uno de cada cinco clientes
de hipermercados,
interceptados en zonas
comerciales de intenso
trafico peatonal. Las
encuestas las realiz6 un
miembro del equipo de
investigacion y la duracién
promedio dedicada por los
consumidores a la encuesta
fue de 20 minutos. El
tratamiento estadistico de los
datos obtenidos se apoya en
los programas IBM SPSS® y
Smart PLS® 3.




CONCLUSION

Cansado, M. N.,
Sastre, D. M., &
Morillas, A. S. (2020)

Los marcadores psicofisiolégicos son los
protagonistas de la nueva metodologia
mixta, y deben estar contemplados en las
investigaciones de neuromarketing como
elementos claves que permitan de una
forma, lo mas objetiva posible, avanzar
en el conocimiento del comportamiento
del consumidor. Tal y cémo afirma
Antonio Damasio y sus colaboradores
(2017), una mejor comprension de los
procesos fisiolégicos puede impulsarnos
a repensar nuestro enfoque de la
interaccién humana en todos los niveles
de la sociedad.

Lépez-Bonilla, J. M., &
Lépez-Bonilla, L. M.
(2017)

La autoconciencia del individuo se refiere
al habito, tendencia o disposicion a
centrar su atencién hacia dentro o fuera
de uno mismo. Este constructo esta
compuesto por tres dimensiones:
autoconciencia privada, autoconciencia
publica y ansiedad social. El presente
trabajo se centra en analizar el
constructo de la autoconciencia con el fin
de comprender mejor este concepto en
relacion con el comportamiento del
consumidor. Se valida con una muestra
de 819 estudiantes universitarios
espafioles una escala breve de la
autoconciencia para su uso cuando la
escala completa no sea practica. La
autoconciencia se ha medido a través de
la escala revisada de Scheier y Carver
(1985). Entre los hallazgos obtenidos, se
observa una escasa diferenciacion en
estudios previos entre las dimensiones
de la autoconciencia, especialmente
entre la autoconciencia publica y la
autoconciencia privada.

Cansado, M. N., Sastre, D.
M., & Morillas, A. S. (2020)
concluyeron que los
marcadores psicofisiolégicos
deben estar contemplados
en las investigaciones de
neuromarketing como
elementos claves que
permitan de una forma
avanzar en el conocimiento
del comportamiento del
consumidor. Tal y como
afirma Antonio Damasio y
sus colaboradores (2017),
una mejor comprensién de
los procesos fisiolégicos
puede impulsar a repensar el
enfoque de la interaccion
humana en todos los niveles
de la sociedad. Ademas,
Lépez-Bonilla, J. M., &
Lépez-Bonilla, L. M. (2017)
analizaron el constructo de la
autoconciencia con el fin de
comprender mejor este
concepto en relacién con el
comportamiento del
consumidor. Entre los
hallazgos obtenidos, se
observa una escasa
diferenciacion en estudios
previos entre las
dimensiones de la
autoconciencia,
especialmente entre la
autoconciencia publica y la
autoconciencia privada.

Cansado, M. N., Sastre, D. M., &
Morillas, A. S. (2020) concluyeron
gue los marcadores
psicofisioldgicos deben estar
contemplados en las
investigaciones de neuromarketing
como elementos claves que
permitan de una forma avanzar en
el conocimiento del
comportamiento del consumidor. E
neste sentido, una mejor
comprension de los procesos
fisiolégicos puede impulsar a
repensar el enfoque de la
interaccion humana en todos los
niveles de la sociedad. Ademas,
Lépez-Bonilla, J. M., & Lopez-
Bonilla, L. M. (2017) analizaron el
constructo de la autoconciencia
con el fin de comprender mejor
este concepto en relacién con el
comportamiento del consumidor.
Entre los hallazgos obtenidos,
determinaron una escasa
diferenciacion entre las
dimensiones de la autoconciencia,
especialmente entre la
autoconciencia publica y la
autoconciencia privada.




APORTES

Carlos Javier
Rodriguez Rad,
Encarnacién,Ramos
Hidalgo. (2017).

Se analiza el comportamiento del
consumidor en un contexto multicultural,
desde la perspectiva de la ética. (...) La
definiciébn de ética del consumidor se
entiende aqui como “principios y normas
morales que guian la conducta de las
personas O Qrupos en su accion de
disponer o usar bienes y servicios”
(Muncy y Vitell, 1992, p. 298). Estos
autores han contribuido enormemente en
los avances sobre la ética del
consumidor desde el punto de vista
tedrico y, mas aun, en el empirico (Muncy
y Vitell, 1992; Vitell y Muncy,1992, 2005).

Gonzalo Ruiz Diaz.
(2018)

Como menciona Rothenberg (1962, p.
26), la aproximacion al concepto de
soberania del consumidor puede ser de
caracter descriptivo o0 normativo. La
primera se centra en determinar de qué
manera la produccién y la oferta son
efectivamente determinadas por las
preferencias de los consumidores. La
segunda postula que la soberania del
consumidor es un objetivo ideal de
politica, en virtud del cual el desempefio
de la economia es susceptible de ser
evaluado.

Carlos Javier Rodriguez
Rad, Encarnacion,Ramos
Hidalgo. (2017) mencionan
que el comportamiento del
consumidor esta relacionado
a la ética del consumidor la
cual se define como los
principios y normas morales
que guian la conducta de las
personas 0 grupos en su
accion de disponer o usar
bienes y servicios. Por otro
lado, Gonzalo Ruiz Diaz.
(2018) abarca la soberania
del consumidor al cual puede
ser de caracter descriptivo o
normativo. En este sentido,
la primera se centra en
determinar de qué manera la
produccién y la oferta son
efectivamente determinadas
por las preferencias de los
consumidores. La segunda
postula que la soberania del
consumidor es un objetivo
ideal de politica, en virtud del
cual el desempefio de la

Carlos Javier Rodriguez Rad,
Encarnacion,Ramos Hidalgo.
(2017) mencionan que el
comportamiento del consumidor
esta relacionado a la ética del
consumidor. Por otro lado, Gonzalo
Ruiz Diaz. (2018) afirma que la
soberania del consumidor
determina como la produccion y la
oferta son determinadas por las
preferencias de los consumidores y
su comportamiento. Por otro lado,
Dhione, O. S., Ana Alinny Cruz, d.
R., & Rafaela, S. O. (2016),
mencionan que para el estudio del
comportamiento del consumidor se
necesitan identificar datos mas
exactos como: el tiempo, la
frecuencia, la devolucion, la
insatisfaccion y muchos otros
elementos de efectivizacion de la
compra. Finalmente, Cervantes-
Guzman, J. N., Vargas-Hernandez,
J. G., & Vazquez-Avila, G. (2018)
mencionan que el surgimiento de
Internet y la adopcion de nuevas
tecnologias por parte de los




Cervantes-Guzman, J.
N., Vargas-Hernandez,
J. G., & Vazquez-Avila,
G. (2018).

El surgimiento de Internet y la
adopcion de nuevas tecnologias por
parte de los usuarios trajo consigo un
cambio en la manera como se hace
publicidad, esto debido a las nuevas
generaciones de consumidores y a su
necesidad de tener respuestas
inmediatas, ademas de informacion
proactiva y creativa (Rojas, 2013).
Estos aspectos se reflejan en las formas
de interaccidon en linea: blogs, wikis y
redes sociales; plataformas que deben
su éxito a tres factores: 1) capacidad para
actualizar informacién, 2) capacidad de
interactuar en tiempo real y, 3)
oportunidad para la construccion
colaborativa de contenidos (Vallenilla,
2011); ademas de que dan la libertad
al usuario de crear y compartir
contenidos sin tener que pagar el disefio
de una pagina web (Sixto Garcia, 2015).

Dhione, O. S., Ana
Alinny Cruz, d. R., &
Rafaela, S. O. (2016).

El estudio del comportamiento del
consumidor desde la visién de Solomon
(2008) y Engel, Blakwell y Miniard (2000)
va mucho mas all4d de la percepcion
obvia de las necesidades y deseos de los
consumidores y tiene una fuerte relacion
con la visibn de la cultura de los
individuos, algo que corroboran Minor y
Mowen (2003). En opinién de los autores
mencionados, el estudio del
comportamiento de consumo pasa tanto
por la identificacion de las elecciones de
compra como por las motivaciones
especificas de cada acto de consumo,
ademas, Schiffman y Kanuk (2000)
advierten sobre la necesidad de
identificar datos mas precisos como: el

economia es susceptible de
ser evaluado. Por otro lado,
Dhione, O. S., Ana Alinny
Cruz, d. R., & Rafaela, S. O.
(2016), mencionan que para
el estudio del
comportamiento del
consumidor se necesitan
identificar datos mas
precisos como: el tiempo, la
frecuencia, la devolucién, la
insatisfaccion y muchos
otros elementos de
efectivizacion de la compra.
Finalmente, Cervantes-
Guzman, J. N., Vargas-
Hernandez, J. G., &
Véazquez-Avila, G. (2018)
mencionan que el
surgimiento de Internet y
la adopcion de nuevas
tecnologias por parte de
los usuarios trajo consigo
un cambio en la manera
como se hace publicidad y
que esto es debido al
comportamiento del
consumidor y a su
necesidad de tener
respuestas inmediatas,
ademas de informacion
proactiva y creativa.

usuarios trajo consigo un cambio
en la manera como se hace

publicidad y que esto es debido

al comportamiento del consumidor
y a su necesidad de tener

respuestas inmediatas, ademas
de informacién proactiva y

creativa.




tiempo, la frecuencia, la devolucion, la
insatisfaccion y muchos otros elementos
de efectivizacion de la compra.
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