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Resumen

La presente investigacion se desarrolld con el objetivo de determinar la relacion
entre las variables marketing digital y comportamiento del consumidor de la seccién
de bicicletas del centro comercial Confraternidad, ya que se ha visto afectada por
esta nueva cultura digital pues su marketing se centraba de manera tradicional.

La investigacion se realizé con un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con
un nivel descriptivo correlacional, de disefio no experimental y corte transeccional.
Se trabajé con una poblacibn de 350 clientes, obteniendo una muestra
probabilistica de 183 clientes, con quienes se aplico la técnica de la encuesta a
través del instrumento cuestionario, cuya confiabilidad es de ,903 y ,914 en el alfa
de Cronbach para dichas variables.

En la investigacion, se encontro un nivel de significancia de p=0,000 en todos
los puntos analizados, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna. Asimismo, se concluye con los resultados obtenidos del
estadigrafo Rho de Spearman p=0,589 muestran una correlacion positiva media

entre ambas variables de estudio.

Palabras Clave: Marketing Digital, Comportamiento, Consumidor, Publicidad,

Redes Sociales.
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Abstract

This research was developed with the aim of determining the relationship between
the variables digital marketing and consumer behavior of the bicycle section of the
Confraternidad shopping center, since it has been affected by this new digital culture
since its marketing was focused in a traditional way.

The research was carried out with an applied quantitative approach, with a
correlational descriptive level, non-experimental design and transectional cut. We
worked with a population of 350 clients, obtaining a probabilistic sample of 183
clients, with whom the survey technique was applied through the questionnaire
instrument, whose reliability is .903 and .914 in Cronbach's alpha for said variables.
In the investigation, a significance level of p = 0.000 was found in all the points
analyzed, therefore, the null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is
accepted. Likewise, it is concluded with the results obtained from the Spearman Rho

statistic p = 0.589 show a mean positive correlation between both study variables.

Keywords: Digital marketing, Behavior, Consumer, Advertising, Social Networks.
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. INTRODUCCION

Actualmente, las empresas estan desarrollando estrategias publicitarias como un
tipo de comunicacion, destinada a modificar actitudes del consumidor hacia los
productos que adquieren y/o consumen, con la finalidad de promocionar un
producto o marca. La publicidad en estos tiempos ha tenido un impacto profundo
en el estilo de vida de las personas especialmente en su comportamiento y sus
modos de eleccion. Estos son temas de los cuales el empresario debe tener
especial interés. Costa et al. (2018) adujeron que el desarrollo agil de la tecnologia
ayud6 al consumidor a satisfacer sus necesidades ofreciendo diversidad de
dispositivos y equipos tecnoldgicos para ello (p.1). En tanto Coll y Mic6 (2019)
mencionaron que el marketing siempre tuvo una influencia considerable en la
opinion de los consumidores, por lo tanto, juega un papel importante en el campo
de la comunicacion (p. 87).

Por ello, en el contexto internacional, la publicidad ha sufrido caidas grandes
por la crisis de salud y crisis econémica que aun esta latente, muchas industrias
tuvieron que recortar su inversion publicitaria que el coronavirus provocé en toda
Ameérica Latina y el mundo entero en general. Por ello en uno de sus articulos el
Lopez del Diario Expansion (2020) manifiesta que segun la unidad especializada
en andlisis del grupo de comunicacion IPG Mediabrands, informa que el sector en
América Latina en los ultimos meses del 2020 tuvo un incremento de 3.2% sin
embargo se espera que para el 2021 llegue a un crecimiento de 8.3% (p.1). Por
otro lado, Bricio et al. (2018) en su articulo mencionaron que, segun la ENEMDU
del 2017 en la poblacion ecuatoriana, el 59.4% de la poblacion entre los 25 a 34
afos utiliza internet, seguido de un 31.4% entre los 16 a 14 afos y finalmente un
58.6% entre los 12 afios a mas (p.2).

Por otra parte, en Peru las empresas estan tomando menos interés en la
publicidad y dado ello se pudo observar que el gasto publicitario fue disminuyendo
paulatinamente, segun la empresa CPI (2020), el presupuesto invertido en
publicidad del 2016 alcanz6 a 725 millones de dolares mientras que en el 2019 llegd
solo 583 millones (p.1,6). Como también, De la Vega (2020) en su articulo de
economia del diario El Peruano nos dijo que hoy en dia ya no existe la cifra de
inversién en publicidad que hace unos afios se consideraba. En 2020 la industria
publicitaria se redujo en un 30% y se factur6 alrededor de 400 y 500 millones en



gasto publicitario, la publicidad migré a lo digital cayendo ain més la publicidad
tradicional (p.2). Ya también, Carrién (2020), en su articulo mencioné que en
América Latina el pais que lidera el comercio electronico es Brasil con 19 mil
millones de délares, seguido por México con 17 mil millones de dolares que
equivalen al triple de las de Chile y al cuadruple de Peru (p.6).

Sin embargo, en el contexto local muchas pymes segun la situacion actual
gue estamos atravesando decidieron implementar para sus negocios la estrategia
de marketing digital, para lo cual hicieron uso de diversas plataformas virtuales y
de esta manera llegar a la mayor cantidad de consumidores posible, Segun Pérez
del Diario Gestion (2021) y a través del estudio de Microsoft nos indicaron que un
30% de pymes adoptd tecnologias en lo que va la pandemia, un 26% adopto
estrategias de marketing digital, de los cuales un 76% utilizaron las redes sociales
como estrategia, 48% atencion al cliente por medio de canales digitales, 46% sitios
web, 46% inversion publicitaria, 35% Apps y 27% herramientas basada en datos
para la toma de decisiones (p.1).

Por su parte, Mercado et al. (2019) en su articulo expuso que desde hace
muchos afios el estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de
reflexion, aunque no es facil definirlo porque se debe considerar muchos factores y
variables. Los consumidores se ven afectados por muchos factores externos y
factores internos que afectan sus gustos y tipos de necesidades no convencionales,
por lo tanto, es importante el estudio de estos factores y su impacto en las
decisiones de compra (p.1). En cuanto a Ortega (2020) mencion6 en su articulo
segun su investigacion, que no son iguales los consumidores ya que estan sujetos
a diferentes factores y con esto se puede analizar el comportamiento del
consumidor (p.236).

En base a lo antes mencionado, esta investigacion busco determinar como
el marketing digital se relaciona con el comportamiento de los consumidores, ya
gue este giro de negocio se ha visto afectado por esta nueva cultura digital, ha
estado teniendo presencia con un marketing tradicional. Esta pandemia ha afectado
mucho a los diferentes tipos de negocio.

En la actualidad se brinda el servicio delivery, el ingreso sostiene la parte
operativa impactando asi el ingreso de utilidades y generando gasto de almacenaje.
Anteriormente sus ingresos mensuales eran de S/. 15 000.00 soles y ahora solo es



de S/. 9 000.00 soles, las utilidades se han visto afectadas en su promedio
generando un cierre posible de tienda, pero se ha observado que las ventas en
otros rubros han utilizado la oportunidad de lanzar sus productos utilizando
marketing digital y han logrado superar sus objetivos comerciales, es por ello que
nuestra investigacion propuso una alternativa viable para que dicho rubro tenga una
nueva alternativa de mercado y atienda la demanda que requiere el producto ya
que ésta se ve afectada en la decision de compra, para lograrlo tomamos
antecedentes de investigaciones pasadas, para hallar la influencia de las variables
y su aporte cientifico, ademas usamos indicadores para medir las variables objeto
de estudio y de esta manera obtener los resultados deseados, brindando
recomendaciones en la seccion de bicicletas del centro comercial.

Segun Tamayo (2003) hace referencia que el problema es lo primero que se
debe tomar en cuenta cuando se quiere hacer una investigacion, sucede cuando
se encuentra un vacio en las teorias investigadas, una informacion que no satisface
al investigador o un hecho no tomado en cuenta (p.120), por lo tanto, planteamos
el siguiente Prob. Gral.: ¢ Cual es la relacion del marketing digital y comportamiento
del consumidor en la seccién de bicicletas del centro comercial Confraternidad
Cusco, 2021? y los planteamientos de los Prob. Esp. fueron los siguientes: (a)
¢, Cual es la relacion del marketing digital y los factores culturales del consumidor
en la seccion de bicicletas del centro comercial?, (b) ¢ Cuél es la relacion marketing
digital y los factores psicolégicos del consumidor en la seccién de bicicletas del
centro comercial? Y (c) ¢Cual es la relacion del marketing digital y los factores
personales del consumidor en la seccién de bicicletas del centro comercial?

Para Bernal (2010) la justificacion tedrica busca generar debate sobre
conocimientos que ya existen, refutar teorias, originar reflexibn o comparar
resultados (p.106), por lo tanto, nos permiti6 comprender teorias, informacion
relevante y conocimientos relacionados con el marketing digital y el comportamiento
del consumidor; ademas, se cred antecedentes que incentiven a nuevos
profesionales a buscar informacién y referencias, cultivar el gusto por la
investigacion y ampliar sus intereses.

Por otra parte, Bernal nos dice que la justificacion practica contribuira a dar
soluciéon a un problema o al menos planteara estrategias que ayudaran a darle

solucién (p.106), entendiendo asi, esta investigacién ayud6 a mejorar y comprender



la situacion real del comportamiento del consumidor y la importancia de desarrollar
estrategias de marketing digital para las empresas. Siendo asi la funcion de los
resultados obtenidos, se brindé recomendaciones para que la empresa considere
como estrategias al marketing digital y que los consumidores conozcan sus
productos y/o servicios. Por ultimo, Bernal hace referencia que la justificacion
metodoldgica es presentar una estrategia nueva o método que servira para originar
conocimiento confiable y valido (p.107), por ello, para esta investigacion, el
cuestionario se usé como instrumento, los datos se procesaron por el software
estadistico y los resultados obtenidos sirvieron para futuras investigaciones
relacionadas con las variables de estudio, al mismo tiempo ayudd a identificar
diferentes resultados.

Segun Hernandez et al. (2014) el objetivo es mejorar el problema. (p.37),
para lo cual el Obj. Gral que se disefi6 para la siguiente investigacién fue:
Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y comportamiento del
consumidor en la seccion de bicicletas del centro comercial Confraternidad Cusco,
2021. Y los Objs. Esps. fueron: (a) Determinar la relacién del marketing digital y los
factores culturales del consumidor en la seccion de bicicletas del centro comercial,
(b) Determinar la relacién del marketing digital y los factores psicologicos del
consumidor en la seccion de bicicletas del centro comercial y (c) Determinar la
relacion del marketing digital y los factores personales del consumidor en la seccién
de bicicletas del centro comercial.

Para Bernal (2010) la hip6tesis es una solucion previa o suposicion que se
le da al problema que se esta investigando (p.136), entonces la Hip. Gral. planteada
para la presente investigacion fue la siguiente: Existe relacién significativa entre el
marketing digital y comportamiento del consumidor en la seccién de bicicletas del
centro comercial Confraternidad Cusco, 2021. Las Hip. Esp. planteadas fueron las
siguientes: (a) Existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y
los factores culturales del consumidor en la seccion de bicicletas del centro
comercial, (b) Existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y
los factores psicologicos del consumidor en la seccion de bicicletas del centro
comercial y (c) Existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y
los factores personales del consumidor en la seccion de bicicletas del centro

comercial.



Il. MARCO TEORICO

El presente trabajo de investigacion esta sustentado por Henry Fayol en la Teoria
clasica de la administracion, porque dice que toda organizacion debe tener como
minimo una serie de funciones basicas, tales como las funciones comerciales entre
otras.

Existen investigaciones previas tanto nacionales como internacionales,
sobre las variables de estudio que empleamos como base del siguiente proyecto.
Al respecto Tinoco (2018), desarrollé su investigacion con el objeto de probar la
relacion entre las variables de estudio, para ello utilizé la encuesta como técnica en
una muestra de 40 clientes del distrito de Carabayllo, cabe sefialar que el autor
utilizé la siguiente metodologia: fue de tipo aplicada, disefio no experimental y de
corte transversal, concluyendo que, si existe correlacion positiva (rho=0.736) entre
ambas variables de estudio, dimensiones redes sociales con motivacién de compra
(rho=0.640), dimensiones plataformas audiovisuales con percepcion (rho=0.695),
dimensiones sitios web con poder adquisitivo (rho=0.853) dimensiones aplicaciones
moviles con estilo de vida (rho=0.570) asi dando a entender que si hay una mejora
en las estrategias de marketing digital también habra una influencia positiva en el
comportamiento de compra de los consumidores.

En cuanto Wicerra (2019), en su trabajo de investigacion llegé a la conclusién
que, si existe una correlacion positiva entre ambas variables de estudio con 0.127,
con valor de significancia de 0.041 menor a 0.05, para llegar a este resultado
tuvieron una muestra de 260 clientes del distrito de la banda de Shilcayo
realizandoles la técnica de la encuesta, por otro lado, la autora vio conveniente
tener como objetivo determinar la relacion que existe entre ambas variables, como
metodologia de nivel descriptiva correlacional y disefio no experimental. Para
Cachay y Ramos (2018), en su tesis utilizd la encuesta para la recoleccion de
informacion empleandola a 385 participantes como muestra del distrito de Santiago
de Surco, con el propoésito de determinar la influencia que tiene la primera variable
en la segunda variable, para la realizacion el presente trabajo fue de disefio
correlacional, contemporaneo transeccional y finalmente se concluye que la
primera variable tiene una influencia no muy relevante para la segunda variable.

Mientras que Alva (2017), realiz6 su investigacion la cual fue de disefio no

experimental, tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional y de corte transversal,



ademas se planteé como objetivo determinar la relacion de las variables de estudio,
para lo cual usaron la encuesta como técnica en una muestra de 46 personas, de
esta manera llegando a la conclusion y siendo respaldada por la prueba de Rho
Spearman que ambas variables no se relacionan entre si (rho=0.091), con la
dimension medio propio (rho=0.101), dimensibn medio pagado (rho=0.155),
dimension medio pagado (rho=0.059). Por su parte Lara (2017), su tesis tuvo una
muestra de 382 clientes en Chimbote haciendo uso de una encuesta por cada
variable, concluyendo que existe correlacion significativa entre ambas variables de
acuerdo al rho Spearman que dio 0.768, en cuanto a la dimension factores externos
e internos que contribuyen en el comportamiento del consumidor (rho=0.632),
dimensién procedimientos de decision de compra de consumidor (rho=0.652), con
la dimension actitud hacia el marketing digital del consumidor (rh0o=0.633). Ademas,
tuvo como principal objetivo el establecer la relacion entre las variables de estudio
y finalmente la metodologia que decidi6 usar fue de disefio correlacional, no
experimental y transversal.

Finalmente Salas (2017), en su articulo tuvo como principal objetivo
determinar si el marketing ha influido sobre los resultados organizacionales, aplico
la encuesta a una muestra de 9 directivos de 3 instituciones educativas, ademas
como metodologia fue tipo no experimental, disefio transeccional correlacional-
causal, finalmente el autor concluyd que entra las dos variables si existe buena
correlacion entre variables (rho=0.815), correlacion entre marketing relacional y
resultados organizacionales (rho=0.815), correlacién entre fidelizacion de clientes
y resultados organizacionales (rho=0.707), correlacién entre uso de sistemas de
informacion y resultados organizacionales (rho=0.658) y correlacion entre
desarrollo de una cultura de servicio y resultados organizacionales (rho=0.768).

En cuanto a los antecedentes internacionales, para Stergiani (2020), su
trabajo de investigacion fue de enfoque cuantitativo, con una investigacion basica,
de disefio no experimental, para lo cual tuvo como principal objetivo crear contenido
digital que sea sencillo de incorporar en diferentes tipos de marcas, ademas en su
trabajo la muestra fue recolectada de 67 personas que respondieron el cuestionario,
finalmente el autor llegd a la conclusion que era fundamental ajustar sus procesos

al caracter especifico del resultado deseado porque su correlacion de sus dos



variables fue positiva moderada fuerte (rho=0.563) llegando a la conclusion que
mientras mas ajuste el marketing, mas seria la varianza positiva.

Por otro lado Demiri (2020), en su tesis us6 metodologias que incluyen la
recopilacion de datos aplicables de la literatura especifica y el analisis de material
estadistico para llegar a una comprension mas completa del fenémeno del
marketing digital, la recopilacion consistié en una encuesta lineal a 229 personas,
concluyendo que las empresas exitosas de hoy comparten un fuerte enfoque y un
fuerte compromiso con el marketing digital con una correlacion buena (rho=0.826)
y tuvo como objetivo analizar la influencia del marketing digital en el consumidor y
comportamiento. De la misma manera Pérez y Tuala (2019), en esta investigacion
tuvo como objetivo general determinar como influye la publicidad en el
comportamiento del consumidor, determinar sus caracteristicas y disefiar una
estrategia publicitaria por medio del marketing digital, concluyendo que la publicidad
tiene una gran responsabilidad en las ventas con una correlacion regular de
rho=0.76, ya que ofrece informacion al consumidor, para lo cual hizo uso de una
investigacion correlacional por tratar de determinar la relacién de las variables
implicadas, ademas para este trabajo se tomé una muestra de 384 personas que
se les aplico la encuesta.

Mientras que Diamantopoulos (2019), desarrollé una investigacién cuyo
objetivo principal fue medir el impacto de la publicidad digital en el marketing de los
productos de los consumidores, usé una metodologia de cuestionario aplicada a 84
participantes en total. Para analizar los datos se utiliz6 el programa estadistico
SPSS 25. llegando a la conclusién que los participantes parecian estar de acuerdo
0 ser neutrales con los otros aspectos del efecto de la publicidad en linea con una
correlacion entre las dos variables de rho=0.305 que es baja que explica la falta de
interés de los participantes. En este contexto, los participantes expresaron
constantemente que el marketing digital jugé un papel muy importante en la
expansiéon y consolidaciéon de la reputacién de todas las empresas y los productos
gue estas ofrezcan siendo rho=0.802 buena para esta correlacion.

Por su parte Mufioz et al. (2019) tuvieron como objetivo saber la técnica de
venta que logra mayores niveles de atencion, teniendo como resultado después de
pasar en estudio unas 92 personas, que existe una diferencia significativa entre las

técnicas estudiadas. En cuanto Alderete (2019) con su articulo buscaron ampliar la



literatura sobre la relacion de ambas variables estudiadas, utilizando una muestra
de 87 empresas, concluyendo que existe una influencia positiva donde las ventas
de las Pymes son potenciadas de acuerdo al nivel de uso de las TIC. Mientras que
Ferreira A. y Ferreira L. (2017) mencionaron en el resultado de su investigacion que
el comportamiento del consumidor tiene influencia negativa con respecto a su otra
variable, este resultado sale de una encuesta a 600 usuarios con el proposito de
analizar qué caracteristicas influyen en el consumidor, para lo cual utilizaron los
modelos ecuacionales estructurales como metodologia.

Como en toda investigacion primero se debe definir las variables
relacionadas al estudio, en este caso: el marketing digital y el comportamiento del
consumidor. Definimos qué es el marketing. Para Kotler (2017) define el concepto
de marketing como la forma moderna para satisfacer necesidades de los clientes,
los especialistas en marketing logran involucrar satisfactoriamente a los clientes,
los comprende a un nivel tal que entiende sus necesidades y asi logra crear
productos o servicios que satisfagan mejor al que se espera, pone precios
adecuados y fomentas de modo eficaz, entonces los bienes o servicios ofertados
en los medios digitales se venderan de un manera mas rapida y facil (p.6). De igual
manera mencionamos que el marketing se refiere al proceso que nos lleva a
conocer las carencias de los clientes con la finalidad de producir y mejorar para dar
un valor agregado a los productos y servicios que los consumidores desean
consequir.

Entendido esto, nos enfocamos en el concepto segun Kotler (2016) respecto
al marketing digital, nos menciona que es el modo de publicidad que mas
raudamente crece valiéndose de la internet y sus herramientas como sitios web,
video llamadas, emails, anuncios digitales en blogs, app moviles, y cualquier otro
medio digital en el que se pueda involucrar al cliente de un forma directa sin llegar
a tener un presencia fisica por medio de aparatos de tecnologia como: laptops,
computadoras, tabletas, Smartphone, Smart tv y otros similares (p.433).

Al respecto para el autor Rodriguez (2014), en su libro nos dice que también
puede ser llamado e-marketing, respecto a esto dice que comprende todo los
medios y herramientas que contiene el amplio mundo del internet, también incluye
las tecnologias digitales, asi como todo componente relacionado con el objetivo del
e-marketing todo de cuerdo a los enfoques que comprende esta disciplina (p.22).



Por otro lado, Del Santo y Alvarez (2012) en su libro nos que se basa en la atraccion
creada a través del marketing, esto quiere decir que es el cliente o comprador el
gue va hacia el producto ofertado en internet u otro medio digital como son las redes
sociales, claro esta atraido por el mensaje que resulta interesante ante sus sentidos
ya sea de calidad o no (p.10). con la informacion proporcionada por los autores
anteriormente mencionados pudimos decir que el marketing digital esta basado en
usar herramientas digitales disponibles con Unico fin de proponer mejores métodos
de publicidad y, por lo tanto, dar a conocer un producto o servicio de una empresa
para esto se usa los medios digitales a disposicion para lograr dar una informacion
directa a los clientes.

Asi mismo mencionaron los beneficios del marketing digital para que las
empresas sean reconocidas entre la poblacion, podemos avalar que el marketing,
en este caso digital como un proceso netamente administrativo por que identifica,
provee y satisface las necesidades de todos los clientes. Viéndolo de una manera
mas digital podemos utilizar los siguientes enfoques: (a) Identificacion: En cuanto
al articulo de Piotrowska (2017) menciond que es posible usar la informacién que
existe en internet para conocer mejor a los clientes a través de investigaciones de
marketing (p.434). (b) Satisfaccion: Para Chaffey y Ellis (2014), indicaron que uno
de los factores claves lograr el éxito de nuestro plan de marketing es lograr la
satisfaccion de los clientes por medio de la via electrénica, esto nos produce las
siguientes cuestiones: ¢Mi sitio web, seréa facil de usar? ¢ Estara bien atendido el
cliente?, ¢ Llegaran bien los productos fisicos? (p.23). (c) Anticipacion: Para Lopez
y Marin (2020) los clientes acceden a la informacion través de internet de una forma
mas directa y asi realiza las compras con la informacién obtenida previamente,
conociendo esta demanda la empresa puede realizar ajustes en el presupuesto y
darle mayor importancia al marketing digital y electrénico (p.72).

Como complemento debemos mencionar a Trejo (2017), que nos expuso del
internet, web y aplicaciones para apoyar el intercambio de dinero para la retribucion
de servicios a un negocio, se refirié a los intercambios comerciales con capacidad
de sostener la interaccion entre la empresa y el comprador. Consiste en las
negociaciones que ocurren en el internet. Los negocios que acceden a hacer este
tipo de intercambio entre un producto o servicio por un valor monetario, todo dentro

de los limites ya establecidos por el vendedor y aceptados por el consumidor (p,24).



Para ofertar y vender un producto o servicio es béasico entender el comercio
electronico y el marketing digital, aprender a usarlos hard que la comunicacion sea
mas directa y libre de afiches, folletos o paneles publicitarios.

En cuanto a las dimensiones, Kotler nos indica que consideremos: Primera
dimensién redes sociales: algo que caracteriza a las nuevas es su total
entendimiento y comprension de esta tecnologia. No solo estdn sumergidos en ella,
es una forma de vida para ellos. son la primera generacion que vieron la tecnologia
como algo ya establecido en la sociedad abarrotado de laptops, computadoras,
Smartphone, iPad, TV satelital y por supuesto las redes sociales completamente
online. Consecuencia de todo esto, ellos tienen mucha interaccién y voto en cuanto
a como varia una marca, tal interaccion que antes no existia, como las redes
sociales a través de un mévil o una computadora. Ellos tienen comunicacion directa
con una empresa, tienen la cualidad de recomendar algo bueno a través de las
redes sociales con solo un clic. A diferencia de los mensajes masivos que van en
un solo sentido, las nuevas generaciones solicitan mas informacion de los
productos a través de internet y prefieren las comunicaciones bilaterales con la
empresa. Por lo tango podemos concluir que para llegar a ellos la mejor forma es
hacerlo de formas creativas de marketing (p.72). Los indicadores son: (a) Facebook
(b) Instagram (c) Twitter (d) YouTube.

Segunda dimensién herramientas digitales: Para Henriquez, Rada y Uffre
(2016) las empresas siempre han preparado material visual para tratar de captar
posibles clientes. Estos pueden ser folletos, boletines de los productos y revistas
también informativas. También utiliza dispositivos de almacenamiento como DVD,
videos de almacenamiento online, todos estos con la finalidad de hacer llegar el
mensaje de la empresa (p.272). Hasta la materia que se usa en la elaboracién de
estos ayudan a crear una identidad de marca de la empresa y que las personas
asocien directamente con dicha marca. Los letreros, folletos, tarjetas, letrero, el
edificio, asi como el color de este y todo donde lleve el nombre pasan a ser
publicidad de la empresa si son agradables, diferentes y recordables. Para finalizar,
cualquier empresa es capaz de engrandecer en la percepcion de su marca dando
aportes monetarios a actividades sin fines de lucro (p.384), Los indicadores son: (a)

Marketing en buscadores (SEM) (b) Posicionamiento (SEO).
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Tercera dimension sitios web: Quizas esta sea el instrumento de tecnologia
que mas rapido crece en el mundo del internet ya que este ofrece un crecimiento
exponencial a la hora de realizar transacciones e interactuar directamente con los
clientes. Segun algunos expertos analistas se atreven a pronosticar con el tiempo
la terminacion de las ventas presenciales, o como minimo la extincion de los
vendedores que serian sustituidos por los sitios web especializados en ventas, las
ya populares redes sociales, las aplicaciones para dispositivos moviles inteligentes
y muchas otras herramientas que permiten el contacto fisico entre vendedor y
cliente. Las empresas empiezan a usar sistemas automatizados haciendo las
operaciones en computadoras y digitalizadas que permiten hacer un trabajo de
venta las rapido en diferentes entornos, lugares y momentos en los que se
encuentre. Las empresas en la actualidad dan sus colaboradores el equipo
tecnologico necesario como laptops, tabletas, teléfonos (Smartphone), acceso a
conexiones inalambricas (wifi), tecnologia en software para realizar video llamadas,
videoconferencias para mantener relaciones amigables con los clientes (p.401).
Los indicadores son: (a) Educativos (b) Prensa (c) Blogs (d) Portales.

Cuarta dimension estrategias digitales: Es dificil ver que exista cero
vendedores, pero algunos expertos en el tema dicen que cada vez seran menos
con el paso del tiempo. Después de la llegada del internet y su inminente boom
seguido de los teléfonos inteligentes (Smartphone) y las demas tecnologias como
las tabletas que acortan drasticamente la distancia entre vendedores y clientes,
piensan que ya no es necesario vender frente a frente, segun se ve los vendedores
fisicos estan siendo remplazados por webs, e-mails, apps mdéviles. Nos
encontramos en una sociedad donde las propias redes sociales pueden funcionar
para hacer ferias comerciales totalmente virtuales, usamos redes como Facebook,
Instagram y otras para relacionarnos con vendedores o compradores en esta nueva
era digital. Sin embargo, los vendedores no estan siendo remplazados, lo que esta
haciendo es agrandarlos. Sinceramente seguimos haciendo lo mismo que nosotros
y nuestros ancestros hacemos durante muchos afos, observamos a un vendedor.
Los compradores y vendedores siempre han sido partes de las ventas y eso no ha
cambiado. Solo que ahora lo estamos haciendo de una manera distinta con amplias
herramientas y aplicaciones (p.402). Los indicadores son: (a) Marketing de
contenidos (b) Publicidad de pago por clic.
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Por su parte, Fonseca (2014) al respecto del Marketing Digital, dice que el
marketing digital es una nueva orientacién de negocios que muchas veces solo
existen en la red. En la actualidad tenemos el concepto que, si una empresa no se
localiza en la red, entonces esta no existe, de estos conceptos se crean nuevas
especialidades en publicidad y marketing como el Social Media Manager y el
Community Manager que son una especie de especialistas en redes sociales con
el Unico propadsito de llevar la informacion del producto a potenciales clientes. Las
empresas saben que los posibles clientes se encuentran en las redes sociales con
una predisposicion a adquirir un producto (p.81) en el cual define sus propias
dimensiones como: Primera dimension la estrategia de contenidos, Jayaram et al.
(2015) los cuales dijeron que es un tipo de marketing que basicamente es detallar
la informacion del producto con fiabilidad de la marca y que este pueda compartir
el contenido en redes sociales (p.215).

Asi también, respecto a la segunda dimension el trafico web, Oliveira, Moll y
Santino (2017) dijeron que es el procedimiento para promocionar sitios web en
plataformas como: Google, Yahoo! Bing, con el propdsito que el usuario las vea en,
los primeros lugares logrando ser mas visible en la web (p. 437). Como tercera
dimensién adquirir trafico; Por su parte Contreras (2017) comentd que es un método
de aplicacion sistematica de una serie de trabajos y publicaciones masivas que
ayudaran a que el trafico en nuestro web vaya creciendo constantemente, con este
método se adquiere mas visitantes que van ascendiendo de una forma gradual y
constante (p.14). Como cuarta dimension la compra de trafico web, a parte de los
métodos ya mencionados la empresa también puede adquirir mas visitantes a
través del trafico pagado, asi se acelera el proceso de ampliar el flujo de visitantes
para poder concretar el Marketing con los resultados deseados, es preciso también
usar cualquier otro medio de adquisicion de trafico: Facebook ADS, SEM,
Instagram. En el caso méviles se compra trafico pagado en Facebook, puesto que
es la red social mas importante donde se encuentran los clientes potenciales.

Moschini (2015) nos habld de sus dimensiones para el marketing digital:
Primera dimension las partes del marketing aduciendo que necesariamente el
marketing digital tiene como factores a todas las redes sociales como son:
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Tiktok, etc. También paginas web y

buscadores como Google, sin olvidar los clasicos blogs, también YouTube vy las
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apps (p.68). Segunda dimensioén, para Lugue (2021) dijo que las estrategias del
marketing digital son las habilidades en medios de dominio web, socializacién en
blog con el fin de establecer el primer contacto con los posibles usuarios para
después llevarlos a las redes sociales y asi aumentar la interaccion entre los
consumidores. Otra forma de llegar a la poblacién potencialmente consumidora es
el posicionamiento SEO con el Unico proposito de tener preferencia en los medios
sociales y ser mas visibles ante los competidores (p.8). Tercera dimension los
formatos de marketing digital, Orense y Rojas (2010) nos dijeron la publicidad que
conocemos como tradicional también puede ser usada en medios digitales como la
web, resaltar en publicidades en plataformas de paginas ya establecidas; y para
terminar los mailings que son e-mails masivos que permiten un mayor alcance de
la publicidad que queremos comunicar (p.60).

Para finalizar con la variable de marketing digital tenemos a Sainz (2018),
que definié al marketing como un conjunto de estrategias y técnicas basadas en la
web con la finalidad de vender o dar a conocer algun tipo de informacién de un bien
0 servicio para propiciar la mayor fluidez entre cliente y empresa, asi como generar
confianza para lograr una venta (p.105). Las dimensiones a tomar en cuenta para
Sainz son: Primera dimension: comunicacion, el autor resalta que en el pasado ya
gue las empresas tenian la potestad de decidir que ve el cliente, su comunicacion
era muy fria y de poco contacto y asi los productos no siempre eran apreciados por
los clientes. Con el paso del tiempo estos papeles se han ido cambiando, todo se
moderniza, los clientes ahora son escuchados, ahora tienen el poder de influir
directamente con la decision de otros compradores, por lo tanto, ahora las
empresas tienen la obligacién de satisfacer a sus clientes que a su vez con esta
rapida interaccion aumentan exponencialmente si se hace bien.

Segunda dimension precio, Dos Santos e Iglesias (2020) comentaron que la
tecnologia fue un factor considerable en el precio ya que la empresa interactia
directamente con el cliente, pero todo esto no significa que ya no existan
intermediarios. Las empresas han adoptado formas de pago directo lo cual hace
gue la venta sea mas disputada entre varias de ellas, haciendo que las ofertas sea
un beneficio para los clientes (p.7). Tercera dimensién publicidad, en cuanto
Andrade (2016), nos expuso que las redes sociales son importantes para la

publicidad digital en nuestro tiempo, es por eso que las redes se actualizan y optan
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por dar servicios de publicidad que a su vez tienen bajo costo y grandes resultados
(p.66). Gracias a esta manera de publicidad las pequeiias empresas la adoptan
para entablar la comunicacion con sus clientes debido a su bajo costo y eficiente
publicidad. Como cuarta dimension: comercializacion, es el intercambio entre las
dos partes, en el mundo digital es importante que la empresa tenga un gran
desempefio dentro de esta con tecnologia que permita a sus clientes hacer pagos
en linea y también un seguimiento de su producto, asi toda la transaccion es
totalmente digital.

Por otro lado, Blackwell, Miniard & Engel (2007) respecto al comportamiento
de consumidor nos dicen que se refiere a las acciones que llevan a la decision de
compra de un producto o recepcion de un servicio, también se puede considerar
las necesidades y la busca de informacion como son las caracteristicas del
producto y asi llegar a la eleccibn del mejor, también se evalla las marcas
alternativas que satisfacen la misma necesidad (p.372). Para mayor entendimiento
sobre los aspectos del comportamiento de estos consumidores tenemos: Primera
dimension factores culturales: La cultura como lo mas primordial de anhelos de un
individuo. El ambiente en que se vive influye en el comportamiento del ser humano
por lo tanto se aprende del entorno, Schiffman y Kanuk, (2010) nos dicen que todos
los factores sociales y culturales basicamente tienen que ver con todo lo aprendido
desde la nifiez, el crecimiento y hasta el trabajo puesto que todo es parte de la
sociedad. (p. 193-194). Se toma en cuenta los siguientes indicadores (a) Cultura
(b) Sub-cultura.

Como segunda dimension factores psicologicos: Para Espinel, Monterrosa y
Espinosa (2019) el comportamiento del consumidor fue objeto de estudio en el cual
hay que ponerle atencion, sin embargo, los métodos han variado para llegar a una
orientacion con mayor precision cientifica con el fin de desarrollar mejores
campafias de publicidad frente al curso de comunicacion (p.12). por tanto, la
psicologia echa luz sobre las relaciones de los consumidores frente a las
estrategias de mercado que se presentan, haciendo cara a la respuesta de una
sociedad cambiante que da inicio a un sin numero de necesidades mas actuales
con la relacion del consumidor y medio ambiente. Los indicadores son: (a)
Creencias, (b) Actitudes, (c) Percepcion, (d) Motivacion. Mientras que la tercera
dimensién factores personales: para Kotler (2016) para que el consumidor tome
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una decision, a parte de los estudios socioldgicos ya descritos con anterioridad,
también se debe considerar peculiaridades propias de cada persona que no
controlamos como son las ambientales. Mientras mas tiempo pasa, el ser humano
sufre cambios en cuanto a la adquisicién de bienes y servicios que compra (p.169).
se propone los siguientes indicadores (a) Edad, (b) Estilo de vida, (c) Habitos de
compra.

Al respecto, Schiffman y Kanuk (2010) se refirieron al comportamiento del
consumidor como el comportamiento que demuestran y exponen al buscar, adquirir,
evaluar y utilizar productos o servicios de los que esperan satisfacer sus
necesidades (p. 61). Orientan que el comportamiento de estos consumidores son
orientados de manera en la que los consumidores, hogares o grupo de personas
toman las decisiones para usar de mejor manera los recursos con los que cuentan
(dinero, tiempo, trabajo) en bienes que servirdn para el consumo, también
incorpora lo que se compra, por que comprarlo, cuando lo comprarlo, dénde
comprarlo, que tan seguido comprarlo, que tan seguido utilizar lo comprado, la
percepcion después del compra, las consecuencias de estas decisiones sobre las
compras a futuro, y como se desprecia; afirman que la conducta del consumidor
final es interdisciplinaria, esto quiere decir que todo el comportamiento de basa en
conceptos sobre el ser humano que ya fueron explicados y estudiados por las
diversas disciplinas sobre el comportamiento humano.

Propone la primera dimensién a la obtencion: Para Rico y Peralta (2020)
describe las actividades que llevan a una compra de un producto o la adquisicion
de un servicio (p.17). Mientras que Blackwell, Miniard y Engel (2007) Se basa en la
busqueda de informacion sobre las caracteristicas y eleccion del producto que se
va adquirir, la valoracion de otros productos alternativos y la compra (p.396). Cuyos
indicadores son: (a) Buscar informacion, (b) Identificacion de la necesidad, (c)
Peritaje antes de la compra, (d) La compra. Como segunda dimension tenemos el
consumo: Blackwell, Miniard y Engel (2007) nos dicen que se refiere a donde,
cuando y que circunstancias hace que los consumidores utilizan el producto y bajo
gué perspectivas evaltan la compra del producto o servicio por parte de consumidor
(p. 398). Los indicadores son: (a) Momento del consumo, (b) Lugar donde se

consume, (c) Cuantas veces se consume, (d) Apreciacién del consumo.
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Finalmente, los autores Ruiz y Grande (2013) nos dicen que en el estudio
del comportamiento del consumidor debemos tomar en cuenta el como y por qué
compran los individuos, a parte de los factores que llegan influir desde el exterior,
gue son los factores propios del ambiente en el cual habita el consumidor; como
del interior que son factores personales de cada persona que quiere la satisfaccion
de sus necesidades través de la adquisicion de bienes o servicios, también se debe
mencionar que muchas veces los compradores y los consumidores no siempre son
la misma persona. Por lo tanto, los encargados del marketing publicitario
comprenden a los consumidores para comprender como cambian de actitud ante
los estimulos de la publicidad y asi entender la cusa de los lleva a tomar las
decisiones de compra (p.43). Las dimensiones planteadas por Ruiz son las
siguientes:

Propuso como primera dimension los factores psicologicos: Para Moreno y
Calderdn (2017) las actitudes y rasgos de cada persona a lo largo del tiempo es
diferente aun si forman parte del mismo circulo social. De ello depende como cada
individuo le da una interpretacion propia a cada anuncio y actdan diferentes unos
de otros, todo dependiendo de su personalidad influyendo también la opinién de los
demas en el comportamiento de compra (p.207). Mientras que para Ruiz y Grande
(2013) la personalidad es una caracteristica fisioldgica y morfolégica que permite a
cada ser humano tener una particularidad que hace que el individuo se diferencie
del resto de la sociedad. Estas caracteristicas fisioldégicas de cada persona cambian
con el paso del tiempo, ademas estos cambios se dan mas durante la nifiez, ya que
durante esta etapa la personalidad no se encuentra bien definida, estos cambios se
deben a que no esta desarrollado biolégica y psiquicamente; por otra parte, una
persona adulta es consciente de su madurez para ejercer su voluntad en la toma
de sus propias decisiones que no se alteran facilmente en cortos periodos de
tiempo (p.213). Los indicadores son (a) Personalidad (b) Percepcion (c) Aprendizaje
(d) Motivacion.

Ademas, la segunda dimensién a los factores socio-econdémicos: Schiffman
y Wisenblit (2015) nos dice que la familia es importante en el proceso de consumo
ya que un porcentaje de los ingresos econdmicos se utilizan para la adquisicion de
productos de primera necesidad que toda familia concuerda que es necesario
(p.146). La familia tradicionalmente esta conformada por el padre, la madre y los
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hijos y al instante de la compra la decision es grupal por lo general la madre sabe
mejor lo que falta en casa como productos de alimentacion y aseo que son de gran
importancia en el hogar para todos los que lo integran, por otro lado, el padre se
orienta mas en otra linea del hogar como los muebles, tecnologia y reparaciones
del hogar. Teniendo en cuenta los indicadores como: (a) Ingresos conjuntos, (b)
Estilos de vida.

Finalmente, la tercera dimension respecto a los factores sensoriales: Los
autores Schiffman y Wisenblit (2015) en su libro sefiala que la respuesta inminente
ante los estimulos especificos de los 6rganos sensoriales es la sensacion. El
estimulo es parte del impulso de uno o mas de los sentidos (p.89). los 6rganos
sensoriales receptores de estos estimulos son: el gusto, el olfato, el tacto, la vista,
en el cual absolutamente sus funciones entran en juego al determinar la compra de
un producto o servicio especifico, también es importante saber la medita en el cual
influye cada érgano sensorial en la percepcion del consumidor ya que estos
estimulos en forma de sensaciones hacen que el individuo adquiera un producto,
puede ser por color, textura, sonido o el olor que percibe el consumidor como
agradable y lo induce hacer la compra del producto. Cada uno de los 6rganos
sensoriales cumple su rol en determinar si un producto es beneficioso para la
decision de adquirir un bien o servicio. Los indicadores son: (a) Olor (b) Color (c)
Gusto (d) Sonido (e) Textura.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion

Segun Valderrama (2017) Dijo que una investigacion aplicada es aquella que usa
o aplica los conocimientos ya adquiridos y nos dice también que a la vez se puede
adquirir otros, todo lo antes mencionado servird para construir actuar, modificar o
hacer (p.165). Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion fue de tipo aplicado
puesto que su objetivo fue que con el resultado obtenido e informacion plasmada
en este estudio la empresa pudo tomar mejores decisiones para su crecimiento.
Por otro lado, Para Hernandez et al. (2014) la investigacion no experimental es
aguella que se realiza sin manipular intencionalmente las variables. Es decir, los
fendbmenos seran observados tal y como se presenten, en su forma natural (p.178).
Entendiendo lo mencionado por el autor, el disefio que se utilizo fue el no
experimental y no se manipulé las variables de estudio.

3.2. Variables y operacionalizacién

Para Hernandez et al. (2014), nos menciond que una variable puede ser un factor
0 un elemento con ciertas propiedades o caracteristicas que posibilitan el estudio y
éstas pueden ser medibles (p.43).

Variable Independiente. Marketing digital, segun Kotler (2017), el marketing
digital es la forma de publicidad de mas rapido crecimiento. Utiliza herramientas de
marketing como sitios web, video llamadas, correos electrénicos, aplicaciones,
publicidad mévil, blogs, redes sociales y otras plataformas digitales para atraer
directamente a consumidores de todo el mundo a través de sus dispositivos y
productos electronicos, como teléfonos inteligentes, computadoras y tabletas.
Ademas de televisores y otros dispositivos digitales con conexion a Internet (p.433).
Definicion operacional: EI marketing digital es la aplicacion de tecnologias digitales
como redes sociales, audio visual, sitios web y aplicaciones madviles, de esta
manera se busca llegar de manera personalizada a los consumidores y que estos
puedan elegir el producto que deseen sin necesidad de salir de su hogar.

Variable Dependiente. Comportamiento del consumidor, para Blackwell,
Miniard y Engel (2007) EI comportamiento del consumidor se refiere a actividades
gue conducen a la compra o aceptacion de productos o servicios. Algunos incluyen
demanda, busqueda de informacion, caracteristicas y seleccion de productos,

como también evaluacion de productos o marcas alternativos y productos
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relacionados con la compra (p.372). Definicion operacional: EI comportamiento del
consumidor va relacionado con las estrategias que emplea la empresa para
satisfacer las necesidades del consumidor. Ademas, el conocer los factores
culturales, psicologicos y personales que influyen en los habitos de compra de los
consumidores ya sea fisica o digital.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Segun Hernandez et al. (2014) Denominan poblacién a un grupo con especificas
cualidades, incluidos la distribucion, el tamafio y el crecimiento, también, se habla
de poblacién incluyendo personas, viviendas, objetos y cualquier otro que habite un
determinado lugar, ademas, mencionan que la poblacién es una agrupacion infinita
o finita de individuos, objetos o componentes que poseen similitudes (p. 174) Por
lo tanto, la poblacién segun lo informado en el periodo de los meses de febrero y
marzo del 2021 fue de 350 clientes aproximadamente en la seccién de bicicletas
del centro comercial Confraternidad.

Muestra: Para Herndndez et al. (2014) seleccionar una muestra
representativa para el acopio de datos es indispensable y esta parte se toma de la
poblacion (p.175). También nos mencionan que en la muestra existen 2 tipos, la
probabilistica y no probabilistica, en cuanto a la probabilistica, trata de seleccionar
aleatoriamente para que cada elemento tenga la misma probabilidad de ser
seleccionado (p. 177). En cuanto a la muestra no probabilistica a diferencia de la
probabilistica no se elige al azar, sino que deben tener alguna caracteristica
especifica de la investigacion (p. 189). Entendido esto, la presente investigacion
tuvo una muestra no probabilistica ya que por motivos de la Covid19 no se pudo
encuestar a los 183 clientes que resulté de la aplicacion de la formula probabilistica.

Muestra no probabilistica por conveniencia segun Hernandez et al. (2014)
hace referencia a que son casos especificos a los cuales podemos acceder con
facilidad (p. 390). Por lo tanto, se hizo uso de esta técnica porque se tuvo tiempo
limitado para realizar la investigacion, ademas, por motivos de la Covidl9
aplicamos la encuesta durante una semana y de manera virtual a través de
formularios de Google a 183 clientes de los cuales nos contestaron 108 clientes.
3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica empleada en la presente investigacion se aplicd la técnica de la
encuesta, Para Baena (2017), la encuesta es una técnica en la que a un grupo
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determinado del universo que se estudia, se le aplica una serie de preguntas
elaboradas para recoger informacion necesaria (p.82). En cuanto a Carrasco
(2015), Mencion6 que, dentro de las técnicas de recoleccion de datos, se debe
utilizar la encuesta cuyo instrumento es el cuestionario. Para el analisis y
procesamiento de datos, se utilizé los softwares de SPSS y Microsoft Word este
altimo para la redaccion de la presente investigacion; y posteriormente se
presentaron los datos obtenidos a través de cuadros estadisticos, tablas
presentando los resultados obtenidos y pruebas estadisticas de la estadistica
descriptiva e inferencial (p.100).

Segun lo antes mencionado, en la presente investigacion se uso la técnica
de la encuesta, que fue aplicada a los clientes de bicicletas del Centro Comercial
seleccionados de forma aleatoria, elaboramos una encuesta para poder tener una
fiable informacion que junto con la observacion nos ayudoé a realizar el andlisis de
los elementos de estudio. Por otro lado, Baena (2017) nos dice que el cuestionario
es un fundamental instrumento de la técnica de interrogacion para la recoleccion
de datos, basado en un grupo de preguntas relacionadas con el planteamiento de
problemas y la Hipoétesis (p.82). Entendiendo esto, la investigacion utilizd el
cuestionario como instrumento para la recoleccién de datos.

Cuestionario de la variable marketing digital (Anexo N.° 04): el instrumento
conté con un total de 30 interrogantes distribuidas en 4 dimensiones (redes
sociales, herramientas digitales, sitios web, estrategias digitales). Cuestionario de
la variable comportamiento del consumidor (Anexo N.° 05): el instrumento contd
con 30 interrogantes distribuidas en 3 dimensiones (factores culturales, factores
psicoldgicos, factores personales). Se empled la escala Likert para medir con mayor
precision el nivel de admision de los enunciados de cada variable distribuidas
respectivamente en dimensiones, el rango es del 1 al 5, como se detalla a
continuacion: Totalmente en desacuerdo (1), desacuerdo (2), indiferente (3), de

acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5).

3.5.  Procedimientos
Para esta investigacion: Se realizé la encuesta que previamente fue validada por
los expertos, fue de manera virtual enviada a 183 clientes mediante sus correos

electronicos y fue creada a través de los formularios de Google. Después, se
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elabord un cuadro simple en Excel que luego fue pasado por el programa de SPSS
version 25 para encontrar el grado de correlacion entre ambas variables de estudio.

Segun Hernandez, et al. (2014). Nos dice que la validez de los autores es
vista como el grado donde un instrumento mide las variables (p.319). Por lo tanto,
el instrumento fue validado por tres doctores expertos dados por la Universidad
Cesar Vallejo, uno de ellos es metoddlogo. otro es el especialista en administracion
y por ultimo un experto en estadistica. A continuacion, mostramos el cuadro con

sus respectivos datos.

Tabla 1
Juicio de expertos

N.° Nombres Especialidad Decision
1 Dra. Lupe Esther Graus Cortez Metoddlogo Aplicable
2 Dr. Godofredo Pastor llla Sihuincha Tematico Aplicable
3 Dr. Luis Alberto Torres Cabanillas Estadistico Aplicable

Nota: En esta tabla del juicio de los expertos se ve el veredicto de los mismos.
Continuando con Hernandez, et al. (2014). Con respecto a la confiabilidad
en la investigacion nos menciona que segun el grado un instrumento puede producir
efectos precisos y solidos (p.320). Entendiendo lo antes mencionado por el autor,
en esta investigacion se empled el Alfa de Cronbach que ayudé a establecer la
confiabilidad de los instrumentos. En la tabla a continuacion se muestra la
valorizacion ya que para considerar al instrumento como valido los valores debe ser

mostrados en el estadigrafo Alfa de Cronbach.

Tabla 2
Alfa de Cronbach, valores de confiabilidad
Jerarguia de valores Nivel de confiabilidad
0,0-0,5 No es confiable
0,5-0,7 Es confiable
0,7-1,0 Es altamente confiable

Nota: En tanto mas préximo al 1 existia menor error en la medicién.
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Confiabilidad de la variable 1 — Marketing digital
De acuerdo al instrumento el cual midi6é la variable marketing digital se
observé que el Alfa de Cronbach dio 0.903, que segun los valores de confiabilidad

el instrumento es altamente confiable, por lo cual se obtuvo la aprobacion.

Tabla 3
Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach N.° de elementos
,903 30

Nota. En dicha tabla se muestra la confiabilidad del marketing digital

Confiabilidad de la variable 2 — Comportamiento del consumidor

Segun el instrumento que midié la variable marketing digital se puede
observar que el Alfa de Cronbach dio 0.914, que segun los valores de confiabilidad

el instrumento es altamente confiable, por lo cual se obtuvo la aprobacion.

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N.° de elementos
914 30

Nota. En esta tabla se determina la confiabilidad del comportamiento del

consumidor

3.6. Método de analisis de datos.

En la presente investigacion se utilizd el Spss 25 para realizar los analisis de datos
de todas las encuestas realizadas. Después se hizo los calculos que nos dan los
resultados en informacion primordial para el estudio de la investigacion. En el
método se hizo un analisis descriptivo, en el cual se empleo la interpretacion y
sintesis, para después representar los resultados obtenidos en cuadros,
histogramas y grafica de barras, que fueron para cada dimension, posteriormente
mediante las gréaficas obtuvimos un resultado mas claro y general de los datos

obtenidos de los clientes de bicicletas del Centro Comercial.
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3.7. Aspectos éticos

Segun Bernal (2010), nos menciona que se debe pensar en una ética de la ciencia
para el bien de la investigacion, es decir, la ciencia se debe crear con una actitud
de respeto a la moral, a la vida humana, se debe procurar mejorar las condiciones
de vida para crear un mundo mejor y asi evitar que afecte al proposito de la
investigacion (p.18). Por lo tanto, el presente trabajo de investigaciéon tuvo especial
cuidado evitando cualquier tipo de similitud o plagio de cualquier otro trabajo de
investigacion, para lo cual se pasé por el programa de Turnitin facilitado por la
Universidad César Vallejo para controlar el porcentaje de similitud, habiendo
obtenido un 19% de similitud, de esta manera logramos demostrar la autenticidad
de la investigacion, ademas, se utiliz6 las normas vigentes en cuanto a la
informacion puesta de autores con sus diferentes teorias y se colocaron

adecuadamente las citas y referencias bibliograficas.
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V. RESULTADOS

En el presente capitulo, se detallan tablas y figuras estadisticas donde se precisan

los resultados alcanzados de los instrumentos aplicados.

Tabla 5
Frecuencias de la variable marketing digital
_ Tanto por Tar_lto por Tar_lto por
Frecuencia ciento ciento ciento
Vélido Acumulado
Valido Baja 35 32.4% 32.4% 32.4%
Media 63 58.3% 58.3% 90.7%
Alta 10 9.3% 9.3% 100.0%
Total 108 100.0% 100.0%

Nota: Esta tabla detalla los resultados de la variable de marketing digital

Figura 1

Histograma de frecuencia de la variable marketing digital
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MARKETING DIGITAL

Nota: Teniendo en cuenta la tabla 5 y la figura 1, podemos decir que del

100% de encuestados el 58.3% creen que el marketing digital genera un impacto

medio en la empresa, por otro lado, un 32.4% cree que genera un bajo impacto en

la empresa y finalmente un 9.3% cree que genera un alto impacto en la empresa.
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Tabla 6

Frecuencias de la variable comportamiento del consumidor

Tanto por  Tanto por

. Tanto por : .
Frecuencia ciento C|,er_1to ciento
Valido Acumulado
Vélido Baja 23 21.3% 21.3% 21.3%
Media 69 63.9% 63.9% 85.2%
Alta 16 14.8% 14.8% 100.0%
Total 108 100.0% 100.0%
Nota: En esta tabla se muestra los resultados de la variable comportamiento del
consumidor
Figura 2

Histograma de frecuencia de la V. Comportamiento del consumidor
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Nota: Teniendo en cuenta la tabla 6 y la figura 2, podemos decir que del
100% de encuestados el 63.9% creen que el comportamiento del consumidor
genera un impacto medio en la empresa, por otro lado, un 21.3% cree que genera
un bajo impacto en la empresa y finalmente un 14.8% cree que genera un alto

impacto en la empresa.
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Tabla 7

Frecuencias de la dimensioén factores culturales

Tanto por  Tanto por

. Tanto por : .
Frecuencia ciento C|,er_1to ciento
Valido Acumulado
Valido Baja 17 15.7% 15.7% 15.7%
Media 68 63.0% 63.0% 78.7%
Alta 23 21.3% 21.3% 100.0%
Total 108 100.0% 100.0%

Nota: En esta tabla se muestra los resultados de la dimension factores culturales.

Figura 3

Histograma de frecuencia de la dimension factores culturales
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FACTORES CULTURALES

Nota: Teniendo en cuenta la tabla 7 y la figura 3, podemos decir que del
100% de encuestados el 63.0% creen que los factores culturales generan un
impacto medio en la empresa, por otro lado, un 21.3% cree que genera un alto
impacto en la empresa y finalmente un 15.7% cree que genera un bajo impacto en

la empresa.
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Tabla 8

Frecuencias de la dimension factores psicologicos

Tanto por  Tanto por

. Tanto por : .
Frecuencia ciento C|§:r_1to ciento
Valido Acumulado
Valido Baja 19 17.6% 17.6% 17.6%
Media 72 66.7% 66.7% 84.3%
Alta 17 15.7% 15.7% 100.0%
Total 108 100.0% 100.0%

Nota: En esta tabla se muestra los resultados de la dimensién factores psicolégicos.

Figura 4

Histograma de frecuencia de la dimension factores psicologicos
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FACTORES PSICOLOGICOS

Nota: Teniendo en cuenta la tabla 8 y la figura 4, podemos decir que del
100% de encuestados el 66.7% creen que los factores psicolégicos generan un
impacto medio en la empresa, por otro lado, un 17.6% cree que genera un bajo
impacto en la empresa y finalmente un 15.7% cree que genera un alto impacto en

la empresa.
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Tabla 9

Frecuencias de la dimension factores personales

Tanto por  Tanto por

. Tanto por : .
Frecuencia ciento C|§:r_1to ciento
Valido Acumulado
Valido Baja 13 12.0% 12.0% 12.0%
Media 71 65.7% 65.7% 77.8%
Alta 24 22.2% 22.2% 100.0%
Total 108 100.0% 100.0%

Nota: En esta tabla se muestra los resultados de la dimension factores personales.

Figura 5

Histograma de frecuencia de la dimension factores personales
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FACTORES PERSONALES

Nota: Teniendo en cuenta la tabla 9 y la figura 5, podemos decir que del
100% de encuestados el 65.7% creen que los factores personales generan un
impacto medio en la empresa, por otro lado, un 22.2% cree que genera un alto
impacto en la empresa y finalmente un 12.0% cree que genera un bajo impacto en

la empresa.
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A continuacion, se detalla el estudio de las tablas cruzadas de las variables

Tabla 10
Cruce entre las variables V1y V2

Comportamiento del consumidor

Baja Media Alta Total
Marketing Bajq 16.7% 14.8% 0.9% 32.4%
Digital Media 4.6% 47.2% 6.5% 58.3%
Alta 1.9% 7.4% 9.3%
Total 21.3% 63.9% 14.8% 100.0%

Nota: La presente tabla detalla el cruce de los resultados del V1 Marketing digital y

V2 Comportamiento del consumidor.

Figura 6

Histograma del cruce de variables V1y V2
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Nota: en la presente tabla 10 y figura 6, se muestra el cruce entre las

variables marketing digital y comportamiento del consumidor. De las cuales,

observamos que el 47.2 % del cruce esta en nivel medio, lo que nos indica que los

clientes del centro comercial Confraternidad se encuentran adn en proceso de

transformacion digital, que a causa de la pandemia requieren mas atencion a traves

de medios digitales. Ademas, se observa que un 16.7% estan en nivel bajo,

mostrandose reacios a aceptar esta nueva estrategia y un 7.4% se encuentran en

nivel alto aceptando dichos cambios.
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Tabla 11
Cruce entre la V1 Marketing digital y D1 F. Culturales

Factores Culturales

Baja Media Alta Total
Marketing Bajg 12.0% 20.4% 32.4%
Digital Media 3.7% 41.7% 13.0% 58.3%
Alta 0.9% 8.3% 9.3%
Total 15.7% 63.0% 21.3% 100.0%

Nota: La presente tabla detalla el cruce de los resultados entre los Factores

culturales y el marketing digital.

Figura 7
Histograma del cruce de V1 Marketing digital y D1 F. Culturales
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Nota: en la presente tabla 11 y figura 7, se muestra el cruce de la variable
marketing digital y de la dimensién factores culturales. De las cuales, observamos
gue un 41.7% del cruce se encuentra en nivel medio, cruce que evidencia un
relativo avance en la transformacion digital que influencia en el comportamiento de
los clientes del centro comercial Confraternidad. Posteriormente se observa
también en el cruce que 20.4% se encuentra en nivel bajo que no es directamente

influenciado y solo 8.3% en nivel alto que es altamente influenciado.
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Tabla 12
Cruce entre la V1 Marketing digital y D2 F. Psicolégicos

Factores Psicologicos

Baja Media Alta Total
Marketing Bajg 13.0% 17.6% 1.9% 32.4%
Digital Media 4.6% 47.2% 6.5% 58.3%
Alta 1.9% 7.4% 9.3%
Total 17.6% 66.7 15.6% 100.0%

Nota: La presente tabla detalla el cruce de los resultados entre los Factores

psicoldgicos y el marketing digital.

Figura 8

Histograma del cruce de V1 Marketing digital D2 F. Psicoldgicos
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Nota: en la presente tabla 12 y figura 8, se muestra el cruce de la variable
marketing digital y la dimension factores psicoldgicos. De las cuales, observamos
que el 47.2% del cruce esta en nivel medio, lo que nos indica que los clientes del
centro comercial Confraternidad por los cambios surgidos en la pandemia y su
percepcion y necesidades, empiezan a demandar de campafas de publicidad
digitales. Posteriormente, se observa que un 17.6% del cruce estan en nivel bajo,
gue no ven necesario la implementaciéon de campafias de publicidad digitales y

7.4% en nivel alto que por el contrario ven muy importantes estas camparias.
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Tabla 13
Cruce entre la V1 Marketing digital y D3 F. Personales

Factores Personales

Baja Media Alta Total

Baja 11.1% 18.5% 2.8% 32.4%

Marketing Digital Media 0.9% 45.4% 12.0% 58.3%
Alta 1.9% 7.4% 9.3%

Total 12.0% 65.7% 22.2% 100.0%

Nota: La presente tabla detalla el cruce de los resultados entre los Factores

psicoldgicos y el marketing digital.

Figura 9
Histograma del cruce de V1 Marketing digital y D3 F. Personales
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Nota: en la presente tabla 13 y la figura 9 se muestra el cruce de la variable
marketing digital y la dimensién factores personales. De las cuales, observamos
que el 45.4% del cruce se encuentra en nivel medio, cruce que nos indica que
resultado de la transformacion digital, algunos clientes del centro comercial
Confraternidad se muestran interesados en probar nuevas experiencias de
consumo Yy también se mantienen informados sobre caracteristicas y ofertas de
productos que demandan. Posteriormente, se observa un 18.5% del cruce en nivel
bajo, indicando que no tienen interés en probar nuevos productos ni mucho menos
mantenerse informados y por el contrario un 7.4% se encuentra en un nivel alto

disfrutando de esta nueva experiencia e informandose constantemente.

A continuacion, se presentan la prueba de normalidad y las pruebas de las hipotesis

Prueba de normalidad
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Hipotesis nula Valor p > 0.05  Los datos siguen una distribucion estandar.

Hipotesis alterna Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribucion estandar.

Tabla 14
Prueba de normalidad para las variables y dimensiones
Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 325 108 000 760 108 000
Digital
Comportamiento 330 108 000 763 108 000
del Consumidor
Factores 323 108 000 768 108 000
Culturales
Factores 337 108 000 749 108 000
Psicolégicos
Factores 348 108 000 747 108 000
Personales

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: De acuerdo a la tabla 14, con referencia a la prueba de normalidad la cual
identifica la secuencia ajustada de las distribuciones para las variables de estudio
y sus dimensiones, donde se dispuso utilizar la prueba Kolmogorov-Smirnov, ya
que tiene una muestra de 108 clientes > a 50 clientes de estudio. Ademas, dio como
resultado para las variables y dimensiones el valor de p=0,000 < 0,05 en todos los
puntos analizados, por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula, aceptando la
alterna, entendiendo asi que los datos no siguen una distribucién estandar. Por lo
tanto, se aplico el estadigrafo de Rho de Spearman, para analizar el estrato
muestral no paramétrico de las hipotesis planteadas y evaluar el grado de
correlacion entre las variables y dimensiones motivo de estudio.

Segun Mejia (2017), nos menciona que el Niveles de Correlacién bilateral
tiene como resultado el Rho Spearman considerando el rango de -0.90 es
correlacion negativa muy fuerte, si saliera en el rango -0.75 es correlacion negativa
considerable, si estuviera en el rango -0.50 es correlacion negativa media, si fuera
-0.25 es correlacién negativa débil, si estuviera -0.10 significa que es correlacién
negativa muy débil, sin embargo si fuera en el rango 0.00 significaria que no existe
correlacion alguna entre las variables, por el contrario si estaria por el rango +0.10
significa que es correlacion positiva débil, si estuviera +0.25 seria correlacion

positiva débil, si fuera +0.50 seria correlacion positiva media, si fuera +0.75 seria
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correlacion positiva considerable, si fuera +0.90 seria correlacion positiva muy
fuerte y finalmente si fuera +1.00 significaria que es una correlacion positiva fuerte
(p.573).

Prueba de Hipotesis General

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la seccion de bicicletas del Centro Comercial Confraternidad
Cusco, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el comportamiento del

consumidor en la seccion de bicicletas del Centro Comercian Confraternidad
Cusco, 2021.

Tabla 15

Prueba de hipétesis general

Correlaciones

Comportamiento

Marketing Digital del Consumidor

Marketin Coeficiente de correlacion 1,000 ,589**
S 9 Sig. (bilateral) 000
Rho de g N 108 108
Spearman . Coeficiente de correlacion ,589 1,000
Comportamiento . .
del Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Nota: En la tabla 15, se observd que la asociacion entre las variables marketing
digital y comportamiento del consumidor es significativa con un nivel de correlacion
de 0.589, lo cual, se puede inducir que existe correlacién positiva media entre
ambas variables. La curva revel6 una tendencia positiva; entendiendo esto, se
deduce que la relacidn es directamente proporcional; donde a mayor injerencia del
comportamiento del consumidor mayor sera el marketing digital en la seccion de
bicicletas del Centro Comercial Confraternidad.

Decision: Acorde a la Sig. (bilateral) = 0,000<0,05, se niega la hipotesis nula,
aceptando la alterna; donde si existe correlacion positiva entre las variables.
Prueba de hipétesis especifica 1
Hipdtesis estadistica
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Ho: No existe relaciéon significativa entre la relaciébn del marketing digital y los
factores culturales del centro comercial confraternidad, Cusco, 2021.
Ha: Existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y los factores

culturales del centro comercial confraternidad, Cusco, 2021.

Tabla 16
Prueba de hipotesis especifica 1
Marketing Digital Factores Culturales
Coeﬁment_t? de 1,000 584
Marketing Digital correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
Coef|C|ent.Ef de 1,000
Factores Culturales correlacion 584
Sig. (bilateral) ,000
N 180 108

Nota: En la tabla 16, se encontré que la relacién de prueba de Rho de Spearman
entre la variable de marketing digital y la dimensién de factores culturales, tiene un
valor de correlacién de 0,584, que significa una relacién correlativa positiva media
entre la variable de estudio y la dimensién. De estos datos se puede concluir que
la relaciébn es directamente proporcional; esto quiere decir que los factores
culturales afectan directamente al modo que se emplea el marketing digital del
Centro Comercial Confraternidad, Cusco 2021.

Decision: Siendo la sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se rehusa la Hipotesis nula
(Ho), adoptando la Hipotesis alterna (Ha). Concluimos que existe una correlacion

positiva media entre el marketing digital y factores culturales.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Hipétesis estadistica

Ho: No existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y los
factores psicoldgicos del centro comercial confraternidad, Cusco, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y los factores
psicoldgicos del centro comercial confraternidad, Cusco, 2021.

Tabla 17
Prueba de hipétesis especifica 2
Marketing Digital Factores Psicologicos
Marketing Digital Sig. (bilateral) 000
N 108 108
Coef|C||ent.e; de 503 1,000
Factores Psicologicos corretacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

Nota: En la tabla 17, se encontré que la relacién de prueba de Rho de Spearman
entre la variable de marketing digital y la dimension de factores psicolégicos, tiene
un valor de correlacién de 0,503, que significa una correlacién positiva media entre
la variable de estudio y la dimension. De estos datos se puede concluir que la
relacion es directamente proporcional; esto quiere decir que los factores
psicoldgicos afectan directamente al modo que se emplea el marketing digital del
Centro Comercial Confraternidad, Cusco 2021.

Decision: Siendo la sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se rehlsa la Hipo6tesis nula
(Ho), adoptando la Hipotesis alterna (Ha). Concluimos que existe una correlacion
positiva media entre factores psicologicos y el marketing digital.
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Prueba de hipétesis especifica 3

Hipétesis estadistica

Ho: No existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y los
factores personales del centro comercial confraternidad, Cusco, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre la relacion del marketing digital y los factores
personales del centro comercial confraternidad, Cusco, 2021.

Tabla 18
Prueba de hipétesis especifica 3
Marketing Digital Factores Personales
Marketing Digital Sig. (bilateral) 000
N 108 108
Coef|C||ent.e; de 506 1,000
Factores Personales corretacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

Nota. en la tabla 18, se encontré que la relacion de prueba de Rho de Spearman
entre la variable de marketing digital y la dimensién de factores culturales, tiene un
valor de correlacion de 0,506, que significa una correlacidén positiva media entre la
variable de estudio y la dimensién. De estos datos se puede concluir que la relaciéon
es directamente proporcional; esto quiere decir que los factores personales afectan
directamente al modo que se emplea el marketing digital del Centro Comercial
Confraternidad, Cusco 2021.

Decision. Siendo la sig. (bilateral) = 0.000 < 0.05, se rehdsa la Hipo6tesis nula
(Ho), adoptando la Hipotesis alterna (Ha). Concluimos que existe una correlacion
positiva media entre factores culturales y el marketing digital.
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V. DISCUSION

En la elaboracion de la discusion de resultados, se compararon los resultados de
las hipotesis de la investigacion, referidas a la relacidon entre el marketing digital, el
comportamiento del consumidor y los factores del comportamiento en la seccién de
bicicletas del Centro Comercial Confraternidad Cusco, 2021; con los resultados de
los antecedentes locales, nacionales e internacionales presentados y la literatura
existente.

Es asi que, inicialmente se presentan los principales resultados, teniendo en
los resultados univariados descriptivos que, del 100% de encuestados, el 58.3%
creen que el marketing digital generd un impacto medio en la empresa, por otro
lado, un 32.4% cree que generd un bajo impacto en la empresa, prevaleciendo el
marketing digital con un impacto medio. Para la variable comportamiento del
consumidor, el 63.9% de los encuestados creen que el comportamiento del
consumidor generd un impacto medio en la empresa, por otro lado, un 21.3% cree
gue generd un bajo impacto en la empresa, prevaleciendo el comportamiento del
consumidor con un impacto medio. En el andlisis de las dos variables, se obtuvo
que un 47.2% manifestaron que el cruce de variables de marketing digital y
comportamiento de consumidor es medio, esto significa que, tienen un marketing
digital medio, que se corresponde con un nivel medio del comportamiento del
consumidor; estos resultados, muestran que el marketing digital se encuentra en
un nivel medio.

Respecto a la relacion de las variables marketing digital y comportamiento
de consumidor, con un nivel de confianza del 95%, mediante la prueba Rho de
Spearman, y un valor sig. (bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente de
correlacion rho=.589, se pudo concluir que existe una relacion significativa, positiva
media entre ambas variables de estudio. Por ende, se rechazé la hipétesis nula y
se acepto la hipétesis alterna, afirmando que: Existe relacién significativa entre el
marketing digital y comportamiento del consumidor en la seccion de bicicletas del
Centro Comercial Confraternidad Cusco, 2021.

Los hallazgos presentados, se asemejan a los resultados de Tinoco (2018),
quien desarrolld6 su investigacion con el objeto de probar la relacion entre las
variables marketing digital y comportamiento de consumidor, para ello utilizo la

encuesta como técnica en una muestra de 40 clientes del distrito de Carabayllo,
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cabe sefialar que el autor utilizé la siguiente metodologia: fue de tipo aplicada,
disefio no experimental y de corte transversal, concluyendo que, si existe
correlacion significativa y positiva (rho=0.736).

Otro estudio que valida los resultados de la presente investigacion, es el de
Wicerra (2019), quien determiné la relacién entre las variables marketing digital y
comportamiento de consumidor, mediante una encuesta a 260 clientes del distrito
de la banda de Shilcayo, hallando que, si existe una correlacidon positiva entre
ambas variables de estudio con un valor de significancia = 0.041 menor a 0.05.

Asimismo, Lara (2017), quien determiné la relacion entre las variables de
estudio, mediante una encuesta a 382 clientes en Chimbote, encontrd que existe
correlacion significativa entre el marketing digital y el comportamiento de
consumidor de acuerdo al valor rho Spearman = 0.768.

Sin embargo, en el estudio de Cachay y Ramos (2018), realizado en el
distrito de Santiago de Surco, con el propdsito de determinar la influencia del
marketing digital en el comportamiento de consumidor, mediante una encuesta para
la recolecciéon de informacién aplicada a 385 participantes, bajo un disefio
correlacional, contemporaneo transeccional, se concluyé que la primera variable
tiene una influencia no muy relevante para la segunda variable. De manera similar,
Alva (2017), realiz6 su investigacion con el objetivo de determinar la relacion de las
variables de estudio, bajo un disefio no experimental, de tipo aplicada, nivel
descriptivo correlacional y de corte transversal, aplicando una encuesta a una
muestra de 46 personas, de esta manera llegando a la conclusion y siendo
respaldada por la prueba de Rho Spearman que ambas variables no se relacionan
entre si, estos resultados mostrarian la importancia del tamafio de muestra de la
investigacion y la trascendencia de la adaptacion del marketing digital, segun los
habitos del publico al que va dirigido, ya que de no adecuarse al publico objetivo,
su influencia es no muy relevante o incluso puede no tener ningun efecto en el
comportamiento del consumidor.

En cuanto a la primera H. E., se plante6 que, existe relacidén significativa
entre la relacion del marketing digital y los factores culturales del consumidor en la
seccion de bicicletas del centro comercial. En el analisis bivariado, se hallé que, del
total de encuestados, un porcentaje mayoritario (41.7%) afirma que el cruce entre

los factores culturales y el marketing digital resulta en un nivel medio, es decir tiene
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un nivel medio de marketing digital que se refleja en un nivel medio de factores
culturales. En la relacién del marketing digital y los factores culturales, con un nivel
de confianza del 95%, mediante la prueba Rho de Spearman, y un valor sig.
(bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente de correlacién rho= .584, se
pudo concluir que existe una relacion significativa, positiva media. Debido a esto,
se rechazo6 la hipotesis nula y se aceptd la hipotesis alterna planteada en la
investigacion, aseverando que: Existe relacion significativa entre la relacion del
marketing digital y los factores culturales del consumidor en la seccién de bicicletas
del centro comercial.

Los resultados mostrados revelan la trascendencia de la relacion del
marketing digital con los factores culturales, debido a que, cuando los clientes del
Centro Comercial Confraternidad Cusco se sienten identificados culturalmente con
algun aspecto del marketing digital, el marketing puede ser méas efectivo. Esto lo
aseveran Schiffman y Kanuk (2010), quienes manifiestan que la cultura es lo mas
primordial de anhelos de un individuo. El ambiente en que se vive influye en el
comportamiento del ser humano por lo tanto se aprende del entorno.

En la segunda H. E., se plante6 que, existe relacion significativa entre la
relacion del marketing digital y los factores psicol6gicos del consumidor en la
seccion de bicicletas del centro comercial. En el analisis bivariado, se hallé que, del
total de encuestados, un porcentaje mayoritario (47.2%) afirma que el cruce entre
los factores psicolégicos y el marketing digital resulta en un nivel medio, es decir
tiene un nivel medio de marketing digital que se refleja en un nivel medio de factores
psicolégicos. En la relacion del marketing digital y los factores psicoldgicos, con un
nivel de confianza del 95%, mediante la prueba Rho de Spearman, y un valor sig.
(bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente de correlacién rho= .503, se
pudo concluir que existe una relacion significativa, positiva media. Debido a esto,
se rechazo la hipdtesis nula y se acepto la hipodtesis alterna planteada en la
investigacién, aseverando que: Existe relacion significativa entre la relacion del
marketing digital y los factores psicolégicos del consumidor en la seccion de
bicicletas del centro comercial.

Los resultados expuestos revelan el alcance de la relacion del marketing
digital con los factores psicolégicos, debido a que, cuando los clientes del Centro
Comercial Confraternidad Cusco relacionan el marketing digital con algun aspecto
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psicolégico como sus creencias o actitudes, el marketing puede ser mas efectivo.
Esto lo indican Espinel, Monterrosa y Espinosa (2019), al referir que el
comportamiento del consumidor ha sido objeto de estudio en el cual hay que
ponerle atencion, con el fin de desarrollar mejores campafas de publicidad frente
al curso de comunicacion (p. 114).

En la tercera H. E., se planted que, existe relacion significativa entre la
relacion del marketing digital y los factores personales del consumidor en la seccion
de bicicletas del centro comercial. En el analisis bivariado, se hallé que, del total de
encuestados, un porcentaje mayoritario (45.4 %) afirma que el cruce entre los
factores personales y el marketing digital resulta en un nivel medio, es decir tiene
un nivel medio de marketing digital que se refleja en un nivel medio de factores
personales. En la relacion del marketing digital y los factores personales, con un
nivel de confianza del 95%, mediante la prueba Rho de Spearman, y un valor sig.
(bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente de correlacion rho= .506, se
pudo concluir que existe una relacion significativa, positiva media. Debido a esto,
se rechazo6 la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alterna planteada en la
investigacion, aseverando que: Existe relacion significativa entre la relacion del
marketing digital y los factores personales del consumidor en la seccion de
bicicletas del centro comercial.

Los resultados mostrados revelan la trascendencia de la relacion del
marketing digital con los factores personales, porque, cuando los clientes del Centro
Comercial Confraternidad Cusco se sienten identificados personalmente, ya sea
por el estilo de vida o los habitos de compra, con algun aspecto del marketing digital,
el marketing puede motivar la adquisicién del producto. Esto lo valida Kotler (2016),
quien sefalé que para que el consumidor tome una decision, se debe considerar
peculiaridades propias de cada persona que no controlamos. Mientras mas tiempo
pasa, el ser humano sufre cambios en cuanto a la adquisicién de bienes y servicios
que compra.

En cuanto a las implicancias del estudio, podemos aseverar que los
resultados pueden ser generalizables solo para una poblacion y lugares de estudio,
con caracteristicas similares a la presente investigacion, es decir centros

comerciales de mediano tamano.
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VL. CONCLUSIONES

Las conclusiones en una investigacion cientifica, de acuerdo con Hernandez et al.
(2014) son los principales hallazgos de una investigacion, que responden a los
objetivos de la investigacion, al momento de realizar las conclusiones se deben
revisar los puntos principales. Y resaltar lo mas importante de los resultados y su
significado (p.345).

Primera: los principales resultados indicaron que, el 58.3% de encuestados
creen que el marketing digital generé un impacto medio en la empresa. Para la
variable comportamiento del consumidor, el 63.9% de los encuestados creen que
el comportamiento del consumidor generd un impacto medio en la empresa. Se
determind que existe relacion significativa entre el marketing digital y
comportamiento del consumidor en la seccidn de bicicletas del Centro Comercial
Confraternidad Cusco, 2021, con un nivel de confianza del 95%, mediante la prueba
Rho de Spearman, y un valor sig. (bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente
de correlacion rho= .589. En conclusion, el centro comercial tiene un nivel medio
de marketing digital que afecta medianamente el comportamiento del consumidor.

Segunda: los principales hallazgos indicaron que, un porcentaje mayoritario
(63.0%) afirma que los factores culturales generan un impacto medio en el centro
comercial. Se determind que existe relacion significativa entre el marketing digital y
los factores culturales en la seccion de bicicletas del Centro Comercial
Confraternidad Cusco, 2021, con un nivel de confianza del 95%, mediante la prueba
Rho de Spearman, y un valor sig. (bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente
de correlacion rho= .584. En conclusion, el centro comercial tiene un nivel medio
de marketing digital que se relaciona de manera significativa, positiva y media con
los factores culturales de los clientes.

Tercera: los principales hallazgos indicaron que, un porcentaje mayoritario
(66.7%) afirma que los factores psicolégicos generan un impacto medio en el centro
comercial. Se determino que existe relacion significativa entre el marketing digital y
los factores psicologicos en la seccion de bicicletas del Centro Comercial
Confraternidad Cusco, 2021, con un nivel de confianza del 95%, mediante la prueba
Rho de Spearman, y un valor sig. (bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente

de correlacion rho= .503. En conclusion, el centro comercial tiene un nivel medio
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de marketing digital que se relaciona de manera significativa, positiva y media con
los factores psicologicos de los clientes.

Cuarta: los principales hallazgos indicaron que, un porcentaje mayoritario
(65.7%) afirma que los factores personales generan un impacto medio en el centro
comercial. Se determiné que existe relacion significativa entre el marketing digital y
los factores personales en la seccion de bicicletas del Centro Comercial
Confraternidad Cusco, 2021, con un nivel de confianza del 95%, mediante la prueba
Rho de Spearman, y un valor sig. (bilateral) = 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente
de correlacion rho= .506. En conclusion, el centro comercial tiene un nivel medio
de marketing digital que se relaciona de manera significativa, positiva y media con

los factores personales de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Hernandez et al. (2014) refiere que las recomendaciones tienen como fin sugerir
aspectos relacionados a los resultados de la investigacion, dando pie a futuras
investigaciones sobre diversos puntos tratados en la investigacion (p.347).

Primera: Se recomienda para mejorar el marketing digital y el impacto en el
comportamiento del consumidor, a los directivos del Centro Comercial
Confraternidad Cusco y representantes de la seccion de bicicletas, revisar
minuciosamente las estrategias de marketing digital que realizan actualmente, esto
a fin de identificar deficiencias y puntos de oportunidad para mejorar el marketing,
especialmente se debe tener atencion en si esta acorde a los factores culturales,
psicolégicos y personales del consumidor.

Segunda: A la junta directiva se les recomienda mejorar las estrategias de
marketing digital a través de estudios de mercado, enfocandose en las actitudes
gue influyen en los clientes al momento de realizar una compra, ademas del uso de
diferentes herramientas que ofrecen formatos y componentes, de esta manera
lograr alcanzar a la mayor cantidad de futuros posibles compradores.

Tercera: A la junta directiva se les recomienda poner en marcha
capacitaciones y actualizaciones sobre el marketing digital, para asi aprovechar lo
maximo posible las herramientas y formatos que estas ofrecen, con el objetivo de
mejorar el comportamiento del consumidor en cuanto al aporte de sus actitudes
frente al marketing digital, preferencias y decisiones de compra, ya que esto sera
muy ventajoso para el centro comercial seccién de bicicletas y en un futuro traera
mayor rentabilidad.

Cuarta: A la junta directiva se les recomienda invertir en buscadores SEO o
SEM para colocarse en los mejores lugares de las plataformas en relacion a las
busquedas que realizan los clientes al momento de querer informarse al respecto
a algun producto, ya que la empresa lograra aumentar el nimero de ventas y de

esta manera se estara logrando mejores resultados.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

Marketing digital y comportamiento del consumidor en el centro comercial Confrateridad Cusco, 2021

Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variables Dimensiones _Indicadores Metodologia
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marketing digital y existe entre el marketing Existe relacion significativa Saclales - Twitter Investigacién
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacién
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Anexo 4. Cuestionario para medir el marketing digital

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1 2 3 4 5
Totalmente en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Instrucciones: Marque con una (x) la casilla correspondiente a la respuesta que mejor describa su

opinién. No debe quedar ninguna pregunta en blanco. Gracias.

N° Dimensiones/items 1[2][3Ja]s
D1: Redes sociales

1 Facebook es un medio electronico para el comercio.

> Las publicaciones de venta de productos a través de Facebook son
confiables.

3 Es llamativo el fanpage en Facebook del C.C. Confraternidad Cusco
de la seccion de bicicletas.
Facebook influye en Ilas compras de Dbicicletas del C.C.

4 .
Confraternidad

5 | Instagram es un medio de comercio.

6 Las publicaciones de venta de productos a traves de Instagram son
confiables.

7 Si la seccion de bicicletas del C.C Confraternidad tuviera una cuenta
en Instagram. lo consumiria.

8 | Twitter es un medio de comercio.

9 Si la seccion de bicicletas del C.C Confraternidad tuviera una cuenta
en Twitter, lo consumiria.

10 | Considera a YouTube un espacio adecuado para publicitar.

11 Le interesaria ver anuncios publicitarios en YouTube de la seccion de
bicicletas del C.C. Confratermidad.

D2: Herramientas digitales

12 | Es util Google Ads para promocionar productos.

13 | El C.C. Confraternidad hace uso de buscadores de internet.

14 Al momento de navegar por internet y busca un tema en particular, le
aparece una pagina web de una empresa, le interesa visitarla

15 Hace uso frecuente de buscadores para encontrar informacion del
C.C. Confraternidad de la seccién de bicicletas.

16 La decision de compra influye al momento de realizar una busqueda
en Google.

17 Es importante para Ud. que lo que busca lo halle en las primeras
sugerencias.
Al momento de hacer una busqueda en internet sobre el C.C.

18 | Confraternidad de la seccion de bicicletas, la encuentra en las
primeras sugerencias.

D3: Sitios Web

19 | Ud. frecuenta paginas web educativas.

20 Si ve un anuncio publicitario en una pagina web educativa, le interesa
visitaria.

21 | Ud. frecuenta paginas web de prensa nacional.

22 Ve un anuncio publicitario en una pagina web de prensa nacional, le
interesa visitarla.

23 | Visita blogs frecuentemente
Le interesaria que el C.C. Confraternidad tenga un blog en la que

24 | pueda apreciar opiniones de otros usuarios que usaron los productos
y también poder dejar su comentario al respecto.

25 | Toma en cuenta anuncios en internet.

26 | Es util realizar compras a traves de sitios web.

D4: Estrategias digitales

>7 Antes de comprar algun producto le interesa buscar informacion
sobre ello.

o8 Le interesa informarse de los beneficios de tener una bicicleta a
traveés de una pagina web creada por el C.C. Confraternidad.
Le interesa ver videos a través de YouTube de personas utilizando

29

uehlBS BEINISI98N propia

30 Al momento d& avegar por alguna pagina web y le aparece un
banner publicitario de una empresa, le interesa visitaria.




Anexo 5. Cuestionario para medir el comportamiento del consumidor

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1 2 3 4 5
Totalmente en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Instrucciones: Marque con una (x) la casilla correspondiente a la respuesta que mejor describa su

opinién. No debe quedar ninguna pregunta en blanco. Gracias.

Dimensiones/items

1/2(3|4a]|s

D1: Factores culturales

La cultura influye al momento de realizar una compra online.

El medio que lo rodea influye al momento de adquirir un producto.

Los vendedores de la seccion de bicicletas del C.C. Confraternidad
muestran empatia y respeto al momento de la atencion al cliente.

Los valores que muestran los vendedores como la colaboracion,
honestidad, responsabilidad influyen en su decision de compra.

Los productos que brinda la seccidon de bicicletas del C.C.

Confraternidad son tradicion cultural en la ciudad.

Al momento de realizar una compra, se fija el pais de procedencia del
producto.

Los duenos de las tiendas muestran respeto a sus vendedores.

Los gustos de su grupo en especifico influyen al momento de adquirir
un producto.

Antes de adquirir un producto comparte ideas con su grupo social.

Antes de adquirir un producto lo consulta con sus amistades.

D2: Factores psicologicos

Sus creencias influyen en la eleccion del lugar de compra.

Considera que su estatus economico es determinante al momento de
elegir un producto.

13

Cree que sus preferencias personales son determinantes al momento
de elegir un producto.

14

El realizar una compra virtual, le genera algun tipo de estatus social.

15

Su actitud influye al momento de adquirir un producto.

16

Le es importante la actitud de los vendedores antes de adquirir un
producto.

17

Tiene buena percepcion de los productos de la seccion de bicicletas
del C. C. Confraternidad.

18

Los productos de la seccion de bicicletas del C.C. Confraternidad
evidencian durabilidad.

19

Las marcas con las que trabaja la seccion de bicicletas del C.C.
Confraternidad influye en la decision de compra.

20

Los precios de los productos de la seccion de bicicletas del C.C.
Confraternidad suelen ser adecuados.

21

Debe sentirse motivado para adquirir algun producto.

22

Le resulta atractivo que la seccion de bicicletas del C.C.

Confraternidad lance promociones y ofertas mensualmente.

23

Es de calidad el servicio post — venta que brinda la seccion de
bicicletas del C.C. Confraternidad.

D3: Factores personales

24

Usa meétodos innovadores como compras por internet para adquirir
productos.

25

Busca ofertas o promociones antes de realizar una compra.

26

Los productos que adquiere son para cubrir una necesidad.

27

Realiza su compra segln experiencias anteriores.

28

La moda es un factor decisivo para realizar una compra.

29

Las estaciones del afio influyen en su decision de compra.

e

nie: Flahecidinpeidexperimentar nuevas marcas de productos.




Anexo 6. Instrumento validado: Marketing digital

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

0
N m MMBLE?%:::?I‘?‘%:ISGIT AL Pertinencla' | Relevancia? |  Claridad® Sugerencias
. M MM MM M
DIMENSION: Redes sociales ) D|A Al DA Al D DA A
1 Facebook es un medio electronico para el comercio. X X X
T Las publicaciones de venta de productos a través de Facebook son X X X
| = | Facebook [confiables.
3 Es llamativo el fanpage en Facebook del C.C. Confraternidad Cusco X X X
25 | de la seccién de bicicletas.
4 Facebook influye en las compras de bicicletas del C.C. Confratemidad X X X
15 | Instagram es un medio de comercio. X X
6 Las publicaciones de venta de productos a través de Instagram son X X
Instagram | confiables.
T Sila seccion de bicicletas del C.C Confraternidad tuviera una cuenta X X X
en Instagram, lo consumirfa.
| 8 | Twitter es un medio de comercio. X X X
9 Twitter | Sila seccion de bicicletas del C.C Confraternidad tuviera una cuenta X X X
en Twitter, lo consumirfa.
110 | Considera a YouTube un espacio adecuado para publicitar. X X X
" YouTube | Le Interesaria ver anuncios publicitarios en YouTube de la seccion de X X X
bicicletas del C.C. Confraternidad.
DIMENSION: Herramientas digitales X X X
112 | Es (il Google Ads para promocionar productos. X X X
REY £ C.C. Confraternidad hace uso de buscadores de intemet. X X
1 Marketing | Al momento de navegar por internet y busca un tema en particular, le X X
- de aparece una pagina web de una empresa, le interesa visitarla
" buscadores | Hace uso frecuente de buscadores para encontrar Informacion del X X X
| ™| (SEM) | C.C.Confraternidad de la seccién de bicicletas.
1 La decisién de compra influye al momento de realizar una bisqueda X X X
an Google.
Es importante para Ud. que lo que busca lo halle en las primeras
1 sugerencias. X X X
—1 Posicionam - , -
iento (SEO) Al momento de hacer una busqung en internet sobre el C.C.
18 Confraternidad de la seccién de bicicletas, la encuentra en las X X X
primeras sugerencias.
DIMENSION: Sitios Web X X X
19 | Educativos | Ud. frecuenta paginas web educativas. X X X
Sive un anuncio publicitario en una pagina web educativa, le interesa
2 visitarla. X 3
121 | Ud. frecuenta paginas web de prensa nacional. X
2 Prensa | Ve un anuncio publicitario en una pagina web de prensa nacional, le X X X
Interesa visitarla.
123 | Visita blogs frecuentemente X X X
Blogs Le interesarfa que el C.C. Confraternidad tenga un blog en la que
24 pueda apreciar opiniones de otros usuarios que usaron los productos X X X
y también poder dejar su comentario al respecto.
5] p ortales Toma en cuenta anuncios en intemet. X X X
26 Es til realizar compras a través de sitios web. X X X
DIMENSION: Estrateglas digitales X X
27 Antes de comprar algdn producto le interesa buscar informacion sobre X X
- Marketing |22
% d Le interesa ]nformatse de los beneficios de tener una bicicleta a través X X X
K PSR de una pagina wqb creada por el C.C. Confraternidad. _v
% Le interesa ver videos a través de YouTube de personas utiizando X X X
los productos.
30 P:::;’::d Al momento de navegar por alguna péglna web y le aparece un banner X X X
por cli publicitario de una empresa, le interesa visitarla.

Observaciones: Es suficiente para la aplicacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicables (X) Aplicable después de corregir () No aplicables ( )
Apeliidos y nombres del juez validador: Dra. Graus Cortez Lupe Esther DNI: 07539368

Pertinencia': El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Firma del expérto informante

Metoddlogo




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

N° DIMENSION/items

VARIABLE: MARKETING DIGITAL Pertinencia' | Relevancia® |  Claridad® Sugerencias
M MM MM M
DIMENSION: Redes sociales 0 D|A AlD D| A AlD DA A
1 Facebook es un medio electronico para el comercio. X
T Las publicaciones de venta de productos a través de Facebook son X X X
|~ | Facebook | Confiables.
3 Es llamativo el fanpage en Facebook del C.C. Confraternidad Cusco X X X
| de la seccion de biciclelas.
4 Facebook influye en las compras de bicicletas del C.C. Confralernidad X X X
| 5 | Instagram es un medio de comercio. X X X
6 Las publicaciones de venta de productos a ravés de Instagram son X X X
| | Instagram | confiables.
Si la seccion de bicicletas del C.C Conlraternidad tuviera una cuenta
7 g X X X
en Instagram, lo consumiria.
1 8 | Twitter es un medio de comercio. X X X
9 Twitter [ Sila seccion de bicicletas del C.C Confraternidad tuviera una cuenta X X X
en Twitler, lo consumiria.
110 | Considera a YouTube un espacio adecuado para publicitar. X X X
11 YouTube | Le interesaria ver anuncios publicitarios en YouTube de la seccion de X X X
bicicletas del C.C. Confraternidad.
DIMENSION: Herramientas digitales
112 | Es (til Google Ads para promocionar productos. X X
113 | EIC.C. Confraternidad hace uso de buscadores de internel. X X X
14 Markeling | Al momento de navegar por internet y busca un tema en particular, le
- de aparece una pagina web de una empresa, le interesa visitarla
15 buscadores | Hace uso frecuente de buscadores para encontrar informacion del X X X
|~ | (SEM) | C.C. Confraternidad de la seccion de bicicletas.
16 La decision de compra influye al momento de realizar una bisqueda X X X
en Google.
17 Es importante para Ud. que lo que busca lo halle en las primeras X X X
[ PR sugerencias.
ii:?‘zc;gnEag; Al momaqlo de hacer una bdsque@a en internet sobre el C.C.
18 Confraternidad de la seccién de biciclelas, la encuentra en las X X X
primeras sugerencias.
DIMENSION: Sitios Web
19 | Educalivos | Ud. frecuenta paainas web educativas. X X X
Si ve un anuncio publicitario en una pagina web educaliva, le interesa
G visitaria. % » X
| 21 | Ud. frecuenta paginas web de prensa nacional. X X X
2 Prensa [ Ve un anuncio publicitario en una pagina web de prensa nacional, le X X X
Interesa visitarla.
123 | Visita blogs frecuentemente X X X
Blogs Le interesarfa que el C.C. Confraternidad tenga un blog en la que
24 g pueda apreciar opiniones de olros usuarios que usaron los productos X X X
y lambién poder dejar su comentario al respecto.
125 | Portales Toma en cuenta anuncios en internet. X X X
26 Es Util realizar compras a lravés de sitios web. X X X
DIMENSION: Estrategias digitales
Antes de comprar algan producto le interesa buscar informacion sobre
27 ello. X X X
; Marg:ung Le interesa vinformarse de los beneficios de tener una bicicleta a través X X X
L | conanidos de una pagina wgb creada por el C.C. Confraternidad. .
Le interesa ver videos a través de YouTube de personas utilizando
29 X X X
los productos.
30 P::' p'c;g:d Almomento de navegar por alguna pagina web y le aparece un banner X X X
por cic publicitario de una empresa, le interesa visilarla.

Observaciones: El instrumento presenta suficiencia para ser aplicado en la muestra seleccionada.

Opinién de aplicabilidad: Aplicables ( X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicables ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. llla Sihuincha Godofredo Pastor ~ DNI: 10596867
Pertinencia’: El item coresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia®: El item es apropiado para representar el componente o dimension especifica del constructo.
Claridad*: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

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

Firma del experto informante
Especialista en Administracion



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

N DIMENSION/tems Pertinencia' | Relevancia’ |  Claridad® Sugerencias

VARIABLE: MARKETING DIGITAL
. M MM MM M
DIMENSION: Redes sociales b D|A AlD DA alo D|A A

Facebook es un medio electronico para el comercio. X X X

Las publicaciones de venta de productos a través de Facebook son
X X X
Facebook | confiables.

Es llamativo el fanpage en Facebook del C.C. Confraternidad Cusco
de la seccion de bicicletas.

Facebook influye en las compras de bicicletas del C.C. Confralernidad X X X

Instagram es un medio de comercio. X X X

Instagram | confiables.

Sila seccion de bicicletas del C.C Confralernidad tuviera una cuenta
en Instagram, lo consumiria.

Twitler es un medio de comercio. X X X

Twilter [ Sila seccion de bicicletas del C.C Confraternidad tuviera una cuenta X X X
en Tuatter, lo consumiria.

Considera a YouTube un espacio adecuado para publicitar. X X X

1
2
3
7]
|5 |
6 Las publicaciones de venta de productos a lravés de Instagram son X X X
7
| 8 |
9
[10]
11

YouTube | Le interesaria ver anuncios publicitarios en YouTube de la seccion de
bicicletas del C.C. Conlraternidad.

DIMENSION: Herramientas digitales

X
112 | Es il Google Ads para promocionar produclos. X X X
113 | EI C.C. Confraternidad hace uso de buscadores de internel. X

Marketing | Al momento de navegar por internet y busca un tema en particular, le
de aparece una pagina web de una empresa, le interesa visitarla

buscadores | Hace uso frecuente de buscadores para encontrar informacion del
(SEM) | C.C. Conlraternidad de la seccion de bicicletas.

La decision de compra influye al momento de realizar una bisqueda
en Google.

Es importanle para Ud. que lo que busca ko halle en las primeras
sugerencias.

] ::T‘:&%’; Al momento de hacer una bisqueda en internel sobre el C.C.
Confralernidad de la seccion de biciclelas, la encuentra en las X X X

primeras sugerencias.

DIMENSION: Sitios Web X X X

19 | Educativos | Ud. frecuenta paginas web educativas. X X X

Si ve un anuncio publicitario en una pagina web educaliva, le interesa
visitarla.

Ud. frecuenta paginas web de prensa nacional. X

Prensa | Ve un anuncio publicitario en una pagina web de prensa nacional, le X
interesa visitarla.

21]
2

123 | Visita blogs frecuentemente X X X
B Le Interesaria que el C.C. Confraternidad tenga un blog en la que

24 g8 pueda apreciar opiniones de olros usuarios que usaron los productos X X X
y también poder dejar su comentario al respecto.

125 | Portales Toma en cuenta anuncios en intemel. X X X

26 Es (il realizar compras a lravés de sitios web. X X X

DIMENSION: Estrategias digitales X X X

Antes de comprar algin producto le interesa buscar informacion sobre

Marketi ello.
& n Leinteresa informarse de los beneficios de tener una biciclela a través X X X

E Snlerikdos de una pagina web creada por el C.C. Confralernidad.
2 Le interesa ver videos a lravés de YouTube de personas ulilizando
los produclos.

Publicidad
30 | depago
por clic

Almomento de navegar por alguna pagina web y le aparece un banner
publicitario de una empresa, le interesa visilarla.

Observaciones: Es suficiente para la aplicacion

Opinién de aplicabilidad: Aplicables (X) Aplicable después de coregir ( ) No aplicables ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Torres Cabanillas Luis Alberto DNI: 08404690

Firma del experto informante
Pertinencia': EI ftem corresponde al concepto tedrico formulado. Ing. Estadistico
Relevancia®; E! ftem es apropiado para representar el componente o dimension especifica del constructo.
Claridad®: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

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



Anexo 7. Instrumento validado: Comportamiento del consumidor

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N | DIMENSION/Items
VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Pertinencla' | Relevancia® | Claridad* Sugerencias
; M MM MM M
DIMENSION: Factores culturales ) DA AlD D[ A AlD D] A A
1 La cultura Influye al momento de realizar una compra online. X X X
12 ] El medio que lo rodea influye al momento de adquirir un producto. X X X
3 Los vendedores de la seccion de bicicletas del C.C. Confraternidad X X
Kl muestran empatla y respeto al momento de la atencion al cliente.
4 Los valores que muestran los vendedores como la colaboracion, X X X
| | Cultwra | honestidad, responsabilidad nfluyen en su decisin de compra.
5 Los productos que brinda la seccion de bicicletas del C.C. X X X
L] Confraternidad son tradicion cultural en a cludad.
6 Al momento de realizar una compra, se fija el pals de procedencia del X X X
L producto.
7 Los duerios de las tiendas muestran respeto a sus vendedores. X X X
Los gustos de su grupo en especlfico influyen al momento de adquirir
8 un producto. X X X
9] Sub culura Antes de adquirir un producto comparte ideas con su grupo social. X X X
[10] Antes de adquirir un producto lo consulta con sus amistades. X X X
DIMENSION: Factores psicologicos X X X
|11 Sus creencias influyen en la eleccion del lugar de compra. X X X
19 Considera que su estatus econdmico es determinante al momento de X X X
Rl - elegir un producto.
3 Cree Que sus preferencias personales son determinantes al momento X X X
%) de elegir un producto.
14 El realizar una compra virtual, le genera algin tipo de estatus social. X X X
115 | Su actitud Influye al momento de adquirir un producto. X X X
Actitudes | Le es importante la actitud de los vendedores antes de adquirir un
16 X X X
producto.
17 Tiene buena percepcidn de los productos de la seccién de bicicletas X X X
L] del C. C. Confraternidad.
.. | Los productos de la seccidn de bicicletas del C.C. Confraternidad
i i xm evidencian durabilidad. . . .
19 Las marcas con las que trabaja la seccion de bicicletas del C.C. X X X
Confraternidad influve en la decisién de compra.
2 Los precios de los productos de la seccion de bicicletas del C.C. X X X
Confraternidad suelen ser adecuados.
121 | Debe sentirse motivado para adquirlr algin producto. X X X
» Le resulta atractivo que la seccién de bicicletas del C.C. X X X
|~ | Motivacion | Confraternidad lance promociones y ofertas mensualmente.
2 Es de calidad el servicio post - venta que brinda la seccidn de X X X
bicicletas del C.C. Confraternidad.
DIMENSION: Factores personales X X X
2% Usa métodos Innovadores como compras por internet para adquirir X X X
| =" | Estilosde | productos.
125| compra | Busca ofertas o promociones antes de realizar una compra. X X X
26 Los productos que adquiere son para cubrir una necesidad. X X X
127 ] Realiza su compra segln experiencias anteriores. X X X
| 28 | Habitos de | La moda es un factor decisivo para realizar una compra. X X X
129 | compra | Las estaciones del afio influyen en su decision de compra. X X X
30 Le Interesa probar o experimentar nuevas marcas de productos. X X X

Observaciones: Es suficiente para la aplicacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicables (X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicables ( ) W ‘

Apelidos y nombres del juez validador: Dra. Graus Cortez Lupe Esther DNI: 07539368

Firma del expérto informante
Pertinencia: EI item corresponde al concepto tedrico formulado. Metodologo
Relevancia® El item es apropiado para representar el componente o dimension especifica del constructo.
Claridad®: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, s conciso, exacto y directo.

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



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N VARIABLE: cmﬂ;‘ﬂmgf CONSUMIDOR Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
M MM MM M
DIMENSION: Factores culturales 0 D|A alo D[ A alo Df A A
11 La cultura influye al momento de realizar una compra online. X X X
12 | El medio que Jo rodea influye al momento de adquirir un producto. X X X
3 Los vendedores de la seccion de bicicletas del C.C. Confraternidad X X X
Bat] muestran empatlia y respeto al momento de la atencién al cliente.
4 Los valores que muestran los vendedores como la colaboracion, X X X
| | Cultura | honestidad, responsabilidad influyen en su decisién de compra.
5 Los productos que brinda la seccion de bicicletas del C.C. X X X
B Confraternidad son tradicion cultural en la ciudad.
8 Al momento de realizar una compra, se fija el pais de procedencia del X X X
L) producto.
7 Los duefios de las tiendas muestran respelo a sus vendedores. X X X
Los gustos de su grupo en especifica influyen al momento de adquirir
i un producto. X X X
19 ] Sub cultura Anles de adquirir un producto comparte ideas con su grupo soclal. X X X
10 Antes de adquirir un produclo lo consulta con sus amistades. X X X
DIMENSION: Factores psicologicos
111 Sus creencias influyen en la eleccion del lugar de compra. X X X
12 Considera que su estatus econdmico es delerminante al momento de X X
L 1e i elegir un producto.
f88NCIa%  Cree que sus preferencias personales son delerminantes al momenlo
13 oretulal pe X X X
i de elegir un producto.
14 El realizar una compra virlual, le genera algun lipo de estatus social. X X X
115 ] Su actitud influye al momento de adquirir un producto. X X X
Actitudes | Le es importante la actitud de los vendedores antes de adquirir un
16 X X X
producto.
17 Tiene buena percepcion de los productos de la seccion de bicicletas X X X
B del C. C. Conlraternidad.
18 | Percepcion Los productos de la seccién de bicicletas del C.C. Confraternidad X X X
- evidencian durabilidad.
19 Las marcas con las que lrabaja la seccion de bicicletas del C.C. X X X
Confraternidad influve en la decision de comora.
20 Los precios de los productos de la seccion de bicicletas del C.C. X X
Confralernidad suelen ser adecuados.
121 ] Dabe senlirse molivado para adquirir lgin producto. X
2 Le resulta atractivo que la seccion de bicicletas del C.C. X
| | Motivacion | Confraternidad lance promociones y ofertas mensualmente.
2 Es de calidad el servicio post - venta que brinda la seccion de X X X
bicicletos dol C.C. Confraternidad
DIMENSION: Factores personales
% Usa mélodos innovadores como compras por internel para adquirir X X X
|~ | Estilosde [ productos.
|25 | compra | Busca olertas o promociones antes de realizar una compra. X X X
26 Los productos que adquiere son para cubrir una necesidad. X X X
127 | Realiza su compra seq(n experiencias anleriores. X X X
128 | Hébitos de | La moda es un faclor decisivo para realizar una compra. X X X
129 | compra | Las estaciones del afio influyen en su decision de compra. X X X
30 Le interesa probar o experimentar nuevas marcas de produclos. X X X
Observaciones: El instrumento presenta suficiencia para ser aplicado en la muestra seleccionada.
Opinion de aplicabilidad: Aplicables (X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicables ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. llla Sihuincha Godofredo Pastor  DNI: 10596867
Pertinencia". EI item corresponde al concepto tedrico formulado. ] t‘! /
Relevancia?. El item es apropiado para representar el componente o dimension especifica del constructo. « U 24
Claridad™ Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo. /,_/T ;
Nota: Suficiencia, se dice de suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir [a dimension. //_/,}

Firma del experto informante
Especialista en Administracion




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N | DIMENSION/tems q "
VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Pertinencla’ | Relevancia® | Claridad Sugerenclas
: M MM MM M
DIMENSION: Factores culturales o[2[AlalplPlA]aln|0A]A
1] La cultura Influye al momento de realizar una compra online. X X X
12 | El medio que lo rodea influye al momento de adquirir un producto. X X
3 Los vendedores de la seccion de bicicletas del C.C. Confraternidad X X
L muestran empatia y respeto al momento de la atencion al cliente.
4 Los valores que muestran los vendedores como la colaboracion, X X X
| | Cultwa |honestidad, responsabilidad influyen en su decision de compra.
5 Los productos que brinda la seccidn de bicicletas del C.C. X X X
L Confraternidad son tradicion cultural en la cludad.
5 Al momento de realizar una compra, se fija el pals de procedencia del X X X
L] producto.
7 Los duefios de las tiendas muestran respeto a sus vendedores. X X X
Los gustos de su grupo en especifico influyen al momento de adquirir
8 X X
! Sub cultura ploduc . .
9 Antes de adquirir un producto comparte ideas con su grupo social. X X
[10] Antes de adquirir un producto lo consulta con sus amistades. X X X
DIMENSION: Factores psicolégicos X X X
1] Sus creencias influyen en la eleccion del lugar de compra. X X X
" Considera que su estatus econdmico es determinante al momento de X X X
L { Croancias elegir un producto.
3 Cree que sus preferencias personales son determinantes al momento X X X
a2 de elegir un producto.
14 El realizar una compra virtual, le genera algin tipo de estatus social. X X X
115 ] Su actitud Influye al momento de adqulrr un producto. X X X
Actitudes | Le es importante la actitud de los vendedores antes de adquirir un
16 product, X X X
7 Tiene buena percepcion de los productos de la seccion de bicicletas X X X
L del C. C. Confraternidad.
.| Los productos de la seccion de bicicletas del C.C. Confraternidad
i i el evidencian durabilidad. . . .
19 Las marcas con las que trabaja la seccion de bicicletas del C.C. X X X
Confraternidad influve en la decision de comora.
% Los precios de los productos de [a seccion de bicicletas del C.C. X X X
Confraternidad suelen ser adecuados.
121 | Debe sentirse motivado para adquirir algin producto. X X X
» Le resuta atractivo que la seccion de bicicletas del C.C. X X X
|~ | Motivacion | Confraternidad lance promociones y ofertas mensuaimente.
2 Es de calidad el servicio post - venta que brinda la seccién de X X X
bicicletas del C.C. Confraternidad.
DIMENSION: Factores personales X X X
2% Usa métodos Innovadores como compras por interet para adquirir X X X
|~ | Estilosde | productos.
125| compra | Busca ofertas o promociones antes de realizar una compra. X X X
2% Los productos que adquiere son para cubrir una necesidad. X X X
127 | Realiza su compra seqln experiencias anteriores. X X X
28 | Habitos de | La moda es un factor decisivo para realizar una compra. X X X
129 | compra | Las estaciones del afio influyen en su decision de compra. X X X
30 Le interesa probar o experimentar nuevas marcas de productos. X X X

Observaciones: Es suficiente para la aplicacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicables (X) Aplicable después de corregir ) No aplicables ( )
Apelidos y nombres del juez validador: Or. Torres Cabanillas Luis Alberto

Pertinencia: EI item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia® El item es apropiado para representar el componente o dimension especffica del constructo.
Claridad": Se entiende sin dificultad alguna el enunciado de! flem, es conciso, exacto y directo.

DNI: 08404690

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

Firma del experto informante

Ing. Estadistico
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Anexo 8. Base de datos: Resultados de la Encuesta
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Anexo 9. Captura del formulario virtual empleado paralatoma de datos

a “Marketing digital y comportamiento del consumidor en la seccion de bic [J v¢ © o @ Ervier

Preguntas  Respuestas @

108 respuestas

No se aceptan mas respuestas .'

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta Individual

Cuestionario sobre marketing digital

Facebook es un medio electronico para el comercio

108 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo
@ Desacuerdo

@ Indiferente

@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Declaratoria de Originalidad del Asesor

Yo, Rojas Romero Karin Corina, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Programa Académico de Administracion de la Universidad

César Vallejo, sede Lima Este, asesora de la tesis titulada:

Marketing digital y comportamiento del consumidor en la seccion de bicicletas

del centro comercial Confraternidad — Cusco, 2021

De los autores Camacho Oscco, Ligia Yacira y Mestas Delgado, Frank Alvaro
constaté que la investigacion tiene un indice de similitud de 19% verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros,

ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyéo que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la

Universidad César Vallejo.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier
falsedad, ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion
aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas

vigentes de la Universidad César Vallejo.

Lima, 29 de agosto del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor:

Rojas Romero Karin Corina

D.N.l.: 32645104

ORCID: 0000 0002 6867 0778

INVESTIGA
ucv

H



