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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo determinar los medios digitales con
mas llegada en el mercado y el perfil de los consumidores online de Supermercado
Tottus Chimbote -2020, basandose en las teorias del marketing digital, la
importancia de los medios digitales, factores que determinan el comportamiento

del consumidor y su evolucion.

El presente trabajo de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, disefio no
experimental y transversal, con muestra estratificada aleatoria simple de 384
personas, incluye rangos de edades entre 20 - 28, 29-39, 40- 59 y 60 afios a mas,
conformando el 34%, 18% 34% y 15% de la poblacién respectivamente. La técnica
usada fue una encuesta, tomando al cuestionario como instrumento, conformado
por 25 items para la variable medios digitales y 18 items para la variable perfil del

consumidor online.

El anadlisis de resultados se hizo por medio de Excel, empleandose graficos y
tablas cruzadas, siendo Facebook la red social mas usada para compra - venta, el
consumidor opta por la modalidad de compra tradicional fisico y delivery, siendo
las ofertas un factor determinante en su decisién final de compra. Se concluye que,
supermercado Tottus debe actualizar periédicamente sus estrategias de

marketing, potenciando el uso de medios digitales.



Palabras Clave: Medios digitales, consumidor online, interaccion, percepcion.

Abstract
The present research aimed to determine the digital media with the most arrival in
the market and the profile of the online consumers of Supermercado Tottus
Chimbote -2020; based on the theories of digital marketing, the importance of

digital media, factors that determine consumer behavior and its evolution.

The present work with a quantitative approach, descriptive type, non-experimental
and cross-sectional design, with a simple random stratified sample of 384 people,
includes age ranges between 20 - 28, 29-39, 40- 59 and 60 years and over, making
up 34 %, 18%, 34% and 15% of the population respectively. The technique used
was a survey, taking the questionnaire as an instrument, made up of 25 items for

the digital media variable and 18 items for the online consumer profile variable.

The analysis of the results was done by means of Excel, using graphs and cross
tables, Facebook being the most used social network for buying and selling, the
consumer opts for the traditional physical purchase method and delivery, being the
offers a determining factor in their final purchase decision. It is concluded that the
Tottus supermarket must periodically update its marketing strategies, promoting

the use of digital media.



Keywords: Digital media, online consumer, interaction, perception.
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l. INTRODUCCION

El constante uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién (tics) ha
cobrado mayor relevancia en la sociedad contemporanea, esto se debe a que el
acceso a diversas plataformas digitales, redes sociales, medios y canales
digitales han hecho que la comunicacion hacia el consumidor sea més eficaz y

en menor tiempo.

En el ambito internacional, segun Kantar (2020) Amazon y Alibaba han sido las
marcas de retail mas valiosas a nivel global valorizadas en $415.9 billones de
dolares y $152.5 billones de ddlares respectivamente, trajeron consigo nuevas

tecnologias, inteligencia artificial, y nuevos formatos de pago.

En el Perq, los supermercados o tiendas retail como parte de su estrategia de
omnicanalidad, han buscado ganar mayor penetracion en el mercado por medio
del comercio electronico, por lo cual aumentaron su participacion en canales
digitales por medio de la implementacion de nuevas tecnologias, invirtiendo en
aspectos como la instalacion de cajas rapidas, self - checkout, implementaron sus
propios aplicativos de compra por internet, servicios de delivery, todo esto con el
fin de garantizar la comodidad en el consumidor donde el marketing digital ofrece
un abanico de posibilidades cada vez mas factibles en términos econémicos y

superando barreras de distancia, espacio y tiempo.

Segun Kantar (2020) las ventas del sector retail crecieron 2.7% gracias al
incremento del comercio electronico, teniendo como nicho de mercado a
personas que desean adquirir sus productos a través de una herramienta virtual.
Debido a la pandemia de Coronavirus, los supermercados vieron un auge de la
demanda, a media que las personas se abastecen; asi mismo, las marcas
oriundas digitales Amazon, JD, y Alibaba aumentaron un 32, 24 y 16%

respectivamente en la demanda online.

A nivel local, los supermercados y tiendas retail en las ciudades de Chimbote y
Nuevo Chimbote hicieron uso del marketing digital por medio de redes sociales,
el cual es el mayor canal de acceso de sus consumidores, con el objetivo de

garantizar la fidelizacion de sus usuarios.



En Chimbote, el Hiperpermercado Tottus se aperturé en el 2012, teniendo como
competencia directa a Plaza Vea, llegando a obtener una gran acogida en poco
tiempo. Diversas estrategias de estudio de mercado mostraron que la publicidad,
promocion de ventas por internet, social media marketing influyen
significativamente en el proceso para decidir entre las opciones de compra segun
Mendoza (2015), de igual forma Lara (2017) habl6 de una relacién
significativamente positiva entre las estrategias que se usa en el marketing digital

y la actitud que tiene el consumidor hacia la compra o adquisicidn de un producto.

Otro dato que relacionado a la epidemia que presenté la revista Ipsos, realizado
por Maldonado (2020) en Espafia el cual pronosticé que se va a perfilar un nuevo
consumidor que primaran el ahorro, la compra de productos frescos y saludables,
exigiran mayores medidas de higiene tanto personales como en espacios
publicos lo que traerd mas consumo de los productos de limpieza, otra medida
gue tendran muy en cuenta es el distanciamiento social optando por los pagos
sin contacto y por ende se formara un perfil del consumidor mas digitalizado

aumentando asi las ventas online.

Al utilizar el servicio delivery se ha disminuido el contagio del virus COVID-19 por
aglomeracion de personas al evitar casi en su totalidad las zonas publicas como

los supermercados. (PerURetail, 2020).

Actualmente, supermercados Tottus en la ciudad de Chimbote a causa de la
pandemia opto por contar s6lo con las modalidades de recojo en tienda y compra
presencial, ignorando la modalidad de servicio por delivery a diferencia de otras
empresas del mismo rubro que si cuentan con esta modalidad, teniendo como

consecuencia el aumento de posibilidades de contagio y menor competitividad.

Luego de conocer la realidad en la que se encuentran las empresas retail, siendo
una de ellas Supermercados Tottus en cuanto a los medios digitales, nos llevé a
preguntarnos: ¢ Cuales son los medios digitales y el perfil del consumidor Online

de Supermercado Tottus - 20207

La investigacion pretendié dar a conocer la importancia de los medios digitales y
si pueden aplicarse estrategias para determinados perfiles de consumidores de

supermercados Tottus, fomentando asi la innovacion de estrategias en los



medios digitales y hacer al mercado mas atractivo frente a sus competidores de
modo que los profesionales dedicados a la administracidn y especificamente al
marketing tengan mas datos que analizar de estas variables y puedan
implementar estrategias de evaluacion del consumidor segun la realidad del

mercado.

Toda informacion obtenida a partir de este estudio dard pie a futuras
investigaciones vinculadas a la problematica que son objeto de este estudio

tomando en cuenta otros factores de andlisis.

El objetivo general de esta investigacion ha sido determinar los medios digitales

y el perfil de los consumidores online de Supermercado Tottus Chimbote -2020.

Para lograr el objetivo general se realizaron los siguientes objetivos especificos:
Identificar y describir los medios digitales utilizados por el supermercado Tottus
Chimbote — 2020, Describir el perfil del consumidor de supermercado Tottus
Chimbote — 2020.

Finalmente, en el trabajo de investigacion no se planted hipoétesis ya que se
conocié que no en todo estudio cuantitativo es necesario su planteamiento.
Esencialmente depende del estudio, en las que consideran su planteamiento es
cuando el alcance es correlacional o explicativo, pero si el estudio es descriptivo
solo dependera si se desea pronosticar una cifra o un hecho. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 104).



Il. MARCO TEORICO

Para sustentar esta investigacion, se van a presentar los siguientes antecedentes
internacionales, empezando por un estudio realizado por Samed y Kokash (2019)
guienes concluyeron que la presencia social y familiaridad en plataformas como
Facebook, foros y paginas web generan confianza en el comportamiento de los
clientesy tiene influencia positiva directa al momento de la toma de decision sobre

la compra.

Segun Stephen (2016) Facebook tiene aproximadamente mil millones de
personas conectadas diariamente, y de todas esas personas van en aumento las

gue estan interesadas en interactuar con productos y/o servicios online.

En la tesis de Ruiz y Sanz (2009) estos encontraron que los buscadores son
grandes facilitadores siendo significativa la relacion con la decision de compra de
los consumidores que estos son principalmente guiados por el precio, pero no es
la Unica caracteristica ya que encontré que también consideran importante la
facilidad de pago, usabilidad, confidencialidad, informacion clara e imagen de

confianza que puede dar un supermercado virtual.

Por su parte, Srivastava y Chopra (2016) manifiestan en este tiempo que los
consumidores estan respondiendo significativamente al marketing digital y ha
tenido un impacto positivo en su comportamiento frente a las compras online pues
se les ha logrado convencer de las multiples ventajas de esta, donde estrategias
como cupones de descuento online, ofertas de descuento electrénico asi como
publicidad digital en medios y redes sociales para desplegar todos sus productos
han logrado captar y atender las diferentes demandas de sus usuarios, quienes
constituyen 88%, donde la clave radica en mostrar al producto como mas

accesible.

En cuanto Vasic, Kilibarda y Kaurin (2019) en un estudio indican 6 variables que
afectan directamente la relacion con la satisfaccion del consumidor en el comercio
en linea, las cuales son la seguridad, disponibilidad de informacion, el envio, la
calidad, precio y tiempo; mediante un andlisis factorial se explica que el 74% de

la variacion se relaciona con la variable dependiente que es la satisfaccion del



cliente, siendo el envio el predictor mas poderoso, siguiendo la relacion y como

actua el cliente con respecto al marketing digital.

En la investigacion de Hellebeeck y Macky (2019) se encontrd que entre mayor
valor emocional perciba el consumidor, mas alta ser& la probabilidad de sentirse
parte de la marca, también dichos autores mencionan tres motivos por los cuales
los consumidores deciden interactuar via online con los vendedores; motivo

funcional, hedonico y de autenticidad.

Jenyo y Soyoye (2015) sostienen que los negocios invierten en medios digitales
ahora mas que antes, siendo el objetivo fundamental apuntar a influenciar en el
comportamiento del consumidor y donde se mide el éxito del mismo a través de
concretarse ouna venta, sin embargo, para poder influenciar en el
comportamiento de este potencial comprador, el consumidor se fija en dos
principales aspectos: la infraestructura, es decir, la manera en la que se organiza
el sitio web y como se ofrece el producto, asi como el sistema de seguridad que

se le proporciona al comprador para hacer factible la venta.

En el estudio de Bleir, Gorlfarb y Tucker (2020) estos detallan que el consumidor
al utilizar las redes sociales tiene muy en cuenta su privacidad, la relacién con
esta puede afectar negativamente o positivamente con la empresa, por lo que en
una generacion donde los datos de estos son faciles de conseguir se debe de
tener en cuanta en las empresas para evitar caer en una sobrexplotacion de estos

gue a la larga lleve a perder la confianza de los clientes.

En la investigacion de Xhema (2019) este observé que las redes sociales influyen
en los consumidores de manera negativa en cuanto a su fidelidad hacia una
marca y si el servicio o precio no los consideran 6ptimos, pero observo que les

agrada probar con productos o servicios nuevos sin necesidad de verlos.

Por su parte, Izquierdo y Martinez (2009) indican en su investigacion que los
consumidores en la primera etapa de eleccidén de canal de compra desconfian de
estos por la falta de privacidad y seguridad, también se indica que no siempre la
informacion en paginas corresponde a la realidad, pero al momento de decidir

optan por la que le genere mayor confianza, indicando que prefieren que la



empresa les indique las opciones de compras, también indican que perciben que

por medio de este canal se generan costos adicionales.

Mientras que Jiménez y Martin (2007) concluyen que existen motivadores que
afectan de manera positiva el uso del canal online como medio de compra como
la conveniencia, utilidad y entorno, pero a pesar de esto también existen
desmotivadores que afectan de manera negativa, tales como la seguridad por los
fraudes que suelen ser ciertas paginas, la intangibilidad de los productos o tienda

fisica y los errores en la informacion.

Ahora viéndolo en el plano nacional encontramos que Buchelli y Cabrera (2017)
en un plan de marketing digital observaron como este tiene influencia sobre la
decision de compra, encontraron que al hacerlo de manera empirica tuvo un
resultado poco influyente, resultado que cambio totalmente a cuando fueron
disefiadas y aplicadas las nuevas estrategias, coincidiendo en las estrategias que
menciona Mendoza (2015) quien concluye que un 95.2% de los consumidores
de Plaza Vea Chimbote indican que la publicidad, relaciones publicas y promocion
de ventas, influyen siempre para realizar el proceso de toma de decision en la

compra.

Por otro lado, tenemos a Privat y Solano (2019) quienes concluyen en su trabajo
de investigacion que el 86% de los usuarios encuestados sefialaron que el E-
Commerce aplicado por los supermercados del sector retail tiene correctas
estrategias de logistica en cuanto a los tiempos de entrega de los productos que

los clientes solicitan para una compra efectiva, rapida y comoda.

Asi mismo Rojas y Santilla (2017), concluyen que entre las variables marketing
digital y gestion de relaciones con los clientes hay un 80.4% de correlacion
positiva de manera considerable, ya que el uso de redes sociales permite estar
en contacto constante con los consumidores, satisfaciendo sus necesidades,
similar a lo que Cachay y Ramos (2019) concluyeron, ya que estos dicen que el
marketing digital tiene significativa influencia en la decision de compra, con un

porcentaje de veracidad de 99.31% especialmente en los consumidores jévenes.

En cuanto a los antecedentes locales existentes, segun Lara (2017) encontr6é una

correlacién positiva entre el uso del marketing digital de Saga Falabella y el



comportamiento de sus clientes, conclusiéon casi similar a la de Huingo (2017)
quien también encontré una relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de

los clientes de Metro conclusion a la que también llego en su investigacion.

En el estudio de Ichinose (2017) se muestra el perfil del consumidor de Tottus en
Chimbote, se identificd tres perfiles de consumidores, los de compra frecuente
gue tienden a ser jovenes de 20 a 29 afios del género femenino con ingreso
mayores a S/.1000.00 Nuevos Soles, los cuales se fijan en las ofertas buscando
optimizar la cantidad de dinero, los de compra espontanea son en su mayoria del
género masculino los cuales tienen de 30 a 39 afios con ingresos de S/.1500.00

a S/.2000.00 Nuevos soles los cuales prefieren la variedad de productos.

El dltimo perfil que se identificO es quienes buscan comprar al mejor precio,
mencionando que estos no se interesan en los productos si estos no cuentan con

descuentos.

Se tomaron diversas teorias relacionadas al Marketing Digital y el
Comportamiento del Consumidor para realizar esta investigacion, haciendo uso
de material virtual como libros, articulos, etc. con autores que usan temas que
estan relacionados a las variables de investigacion, apoyandonos de nuestra

percepcion en base a las teorias de las variables analizadas.

En primera instancia se presentaran las teorias que tiene como base el marketing
digital, se considera mencionar que tiene como sinénimos como marketing 4.0,

marketing online o marketing de internet.

Empezamos con la teoria de los seis grados de separacion, la cual segun Alvarez,
Malaver y Rivera (2010) citan a Duncan Watts quien dice que somos una
sociedad interconectada, conexion que no solo se da por medios tecnoldgicos,
sino por padecimientos propios e inherentes a las caracteristicas, debilidades y

vulnerabilidades de la especie humana. (p. 151)

La siguiente teoria es de “Long Tail” la cual segun su autor Anderson (2007)
explica con ejemplos como la tecnologia ha permitido que el mercado antes solo
aplicado a las masas se esta convirtiendo en uno de nichos, los cuales abarcan

cantidades pequefias del mercado, pero con menos inversion. (p. 27-28)



Por otro lado, esta la teoria de Juegos que la cual le pertenece a Nash, el cual
segun Monsalve (2003) dice que esta consiste en la interaccion de individuos
para poder solucionar un problema o tomar decisiones, situacion en donde todos
los participantes cuentan con una informacion completa, pero cada uno debera
tomar decisiones sin saber las decisiones de los demas, teniendo diferentes

posibles resultados. (p.138)

Selman (2017) define al marketing digital como un conjunto de estrategias de
marketing que pasan en el mundo online con el objetivo de conseguir una alguna
conversion con el usuario ya sea conversion monetaria o de informacion, la cual
usualmente en este mundo es muy detallada siendo asi méas sencilla y posible la

personalizacion de acuerdo al segmento de clientes a quien se quiera dirigir.

Segun Fuciu, Dimitrescu y Orzan (2015) manifiestan que vivimos en un mundo
de cambios muy frecuentes y en los ultimos afios el despliegue de los medios de
comunicacion, informacién y marketing se dan a través de la tecnologia, en ese
sentido, es evidente la revolucion digital en el marketing a través del cual se
influye en el comportamiento del consumidor quien ha optado por la obtencién de

bienes y/o servicios a mediante los canales de comunicacion online.

En cuanto a los enfoques conceptuales se empezo6 con la definicion de lo que son
los medios digitales el cual en la investigacion de Acosta (2018) sefiala que los
medios digitales son aquellos formatos mediante los cuales se nos ha permitido
crear, observar, transformar y conservar informacion de diversos dispositivos

digitales.

Los medios digitales para Gomes (2019) son espacios virtuales en donde las
personas pueden comunicarse e intercambiar informacion, asi también visto de
manera empresarial son herramientas que han permitido hacer mas visible y
lograr mayor posicionamiento dentro del mercado objetivo de manera que se

logra optimizar la interaccion con los clientes.

En cuanto a las dimensiones que se utilizaron para la variable mencionada se
usaron los tipos de medios digitales los cuales segun el autor antes mencionado

son las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter) asi como a los blogs y



paginas Web, los cuales se utilizaron en nuestro estudio como indicadores de

dicha dimensioén.

El siguiente punto es el uso de los medios digitales, la cual para Balcazar,
Medrano, Ramirez y Rios (2015) quienes citaron a Quiroz dicen que el uso de los
medios digitales los clasifica en tres grupos de uso, los recursos que permiten
envio de mensajes, los activos que permiten el aprendizaje sobre el estudio y
forme sus propios conocimientos y los interactivos que permiten que el

aprendizaje se desarrolle sobre un dialogo constructivo.

Segun Fleming y Alberdi (2000, pag. 26 30) considero esenciales las 4 F para
manejar de manera Optima la publicidad online, dentro de ello esta la
Funcionalidad donde se recomienda que un home page debe encontrar el
contraste entre la belleza y la funcionalidad, es decir una péagina facil de encontrar,

de entender, y de usar facilitando asi la interaccion.

Segun Barrientos (2017) la usabilidad hace referencia a la facilidad con que el
consumidor podria indagar por el medio digital, encontrar la informacidén que
busca. La usabilidad abarca la arquitectura del contenido del sitio web, como

estan disefladas sus paginas, y si es que otorga confianza.

Diaz & Barredo (2017) afirmaron que gracias a la interactividad la audiencia
puede acercarse a los medios digitales en menor o mayor medida por medio de
comentarios, foros, etc. Con ello el medio permite al usuario elegir contenidos e
interactuar con otros usuarios en su sitio. Asi mismo, Rost en el 2004 sefala que
la interactividad es la capacidad gradual que posee un medio para darle al usuario
un mayor dominio en la seleccién de contenidos y en las posibilidades de

expresion y comunicacion. (p. 2)

Interactive Advertising Bureau (2019, pag. 6) Mencion6 que, con el paso del
tiempo una experiencia de web ampliamente provechosa en contenido favorecera
la aparicion en las basquedas. Por lo tanto, la calidad del contenido y calidad de
tiempo que los usuarios dedican a ese contenido aumentaran de manera
significativa el score. Por otro lado, sefialo que los consumidores exigen cada

vez mas contenidos que sean de utilidad para sus vidas, por ello las marcas



deben acercarse a sus clientes y potenciales clientes de una forma mas relevante,

brindando informacién, entretenimiento o formacion.

Interactive Advertising Bureau (2020) Sefiala que una de las principales
caracteristicas de los usuarios en los medios sociales es la proactividad, el
usuario ingresa con el fin de ejecutar una serie de acciones ya sea desde subir
fotos, realizar comentarios y participar en una conversacion; éste también precisa
su atencion en el contenido ocasionado por los demas usuarios. Clasifica a los
usuarios de la siguiente manera: Pasivos, quienes buscan, consultan y leen el
contenido; activos, interacttan a nivel de contenidos y finalmente los
colaborativos, conformados por los generadores de contenidos que se relacionan

con otros navegantes. (p.12)

El origen del comportamiento del consumidor se remota a partir de 1950
Schiffman y Kanuk (2010) que fue cuando las empresas han cambiado la
orientacion de ventas por la orientacion hacia marketing de manera gradual,
debido a que decidieron concentrarse mas en el consumidor y sus preferencias
mejor que la competencia, priorizandolos en sus planes de negocio, a su vez
Henao y Cordova (2007) sefalaron que distintos autores como Samuelson en
1953 y 1956, Debrau en1959 - 1960 y Uzawa en 1960 a través de sus estudios
manifestaron en los afios 50 e inicios de los 60 la teoria clasica del

comportamiento del consumidor.

Hay teorias que nos ayudaron a entender por qué las personas actuan de cierta
manera al momento de comprar, segun Schiffman y Kanuk (2010), Barrio (2017)
mencionaron que en la rama de la psicologia hay variedad de teorias como la
teoria psicoanalitica, Freud habla sobre como las necesidades o impulsos
inconscientes, y otros impulsos biologicos son la clave para la motivacion y
personalidad humana; teoria conductual de aprendizaje por Ilvan Pavlov en 1927,
es un proceso de aprendizaje a través de estimulos por comportamientos del

pasado.

También, sefial¢ la teoria del aprendizaje cognoscitivo, ciertos aspectos como las
actitudes, creencias y experiencias del pasado de los individuos, se combinan en

la mente para causar cierto conocimiento de una situacion y sefialé que el cerebro
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es el principal elemento dominante; teoria Gestalt del aprendizaje, se basa en las
metas concretas, la experiencia y percepcion, los individuos estructuran
elementos de un suceso y agregan experiencias pasadas; la teoria psicologico
social — Vevlen afirma que el comportamiento también se determina bajo el

aspecto psicologico y esta influenciado por el entorno social.

La teoria de Maslow, conocida también como la teoria de la jerarquia de las
necesidades, las cuales se subdividieron en necesidades fisioldgicas, proteccion,
estima y aceptacion, valoracion o reconocimiento, y de autorrealizacion. Y
finalmente Husson University (2018) sefial6 la teoria econémica que segun
Marshall nos dice que el hombre siempre busca maximizar su utilidad, tomando

en cuenta la relacion costo-beneficio.

El analisis de como se comportan los consumidores va cambiando conforme pasa
el tiempo, no solamente consiste en la accion de comprar, también abarca todo
lo que lo rodea. Existen muchos conceptos e ideas que se van desarrollando a
través de estudios y autores tales como Schiffman y Kanuk (2010) sefalan que
se entiende como comportamiento del consumidor a la manera en la que éstos
muestran cuando buscan, compran, utilizan, evaltan, y descartan ya sea un
producto o servicio que satisfaga sus deseos; esta enfocado en la forma de como

decide el consumidor hacer uso de sus recursos (dinero, tiempo y esfuerzo).

Mientras que Reynolds (2013) sefal6 que, Rivera afirmaba que el
comportamiento del consumidor nace de otras ramas como la sociologia,
psicologia, etc. Y se encarga de analizar como y por qué adquieren y consumen
las personas, asi las empresas pueden descubrir comportamientos similares

logrando segmentar un mercado. (p. 69)

Segun Quirés (2019) indic6é que, Pérez Arenas sefialé que al igual que la
tecnologia, el concepto del consumidor ha cambiado. Desde la percepciéon del
consumidor digital, el proceso de compra se desarrolla a través de internet. El
consumidor digital es un usuario mas activo e informado, tiene un extenso
conocimiento del mercado y posee una claridad mayor de lo que desea de su

entorno. Estos nuevos consumidores son cada vez mas exigentes, desean mayor
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reconocimiento personal y una mejor experiencia con respecto al servicio o

producto que adquieren.

Noguez (2016) indico que el consumidor digital es un perfil que interacciona en
plataformas web para efectuar el consumo de bienes y servicios, ya sea utilizando

una aplicaciéon de pagos moviles o comprar en un sitio web algun producto.

Los nuevos canales han mejorado los procesos de comunicacion y la relacion
consumidor-compafiia, asimismo Henao y Coérdova (2007) indicaron en su
articulo que el marketing moderno induce a las marcas a poner mas interés en el
comportamiento de los consumidores, para ello es importante contar con teorias
con las que se pueda comprender e interpretar las diferentes formas de

comportamiento y el consumo durante el proceso de compra.

Segun Gil, Torres y Lopez (2013) los gerentes buscan brindar beneficios a los
consumidores, aprender en base a los cambios de actitud y percepciones de los
clientes influyentes. (p. 6), de esta manera las empresas pueden fortalecer sus
estrategias de marketing a través del entendimiento o comprension del

consumidor y asi detectar las necesidades de un mercado.

En la conducta del consumo se consideraron diversos aspectos no objetivos
importantes en el comportamiento del consumidor, y se incluyeron diversos
factores al momento de establecer la decision de compra que buscan comprender

al consumidor.

Entre los factores determinantes del comportamiento del consumidor autores
como Kotler y Armstrong (2008) sefialaron 4 factores entre externos e internos,
gue son: Factores culturales, en donde la persona adquiere valores y principios
desde su nacimiento, dentro de ellos se encuentra, la cultura, muestra que un
individuo va aprendiendo valores, percepciones y comportamientos en base a la
familia y otras instituciones; subcultura, una cultura esta formada por subculturas
o conjunto de individuos que tienen en comun un sistema de valores en base a

situaciones y experiencias iguales.

En los factores sociales, el consumidor se ve influenciado por los grupos y redes

sociales, estos influyen frecuentemente en el individuo adoptando

comportamientos, estilo de vida nuevos, y su propio auto concepto con el fin de
12



ser aceptado en dicho grupo; la familia, es considera como el sistema de compra
de consumo méas crucial en la sociedad y pueden influir significativamente en el
comportamiento del consumidor; roles y estatus, cada persona desempefia un
rol dentro de un determinado grupo (familia, organizaciones, etc.) y cada rol tiene
un estatus asignado por la sociedad, las personas eligen productos que ponen en

evidencia su estatus en la sociedad.

En los factores personales se encuentraron la edad y etapa del ciclo de la vida de
los productos y/o servicios que la persona adquiere, varian conforme va
transcurriendo la vida; las actividades, interés y opiniones de los consumidores,
asi como pasatiempos, compras y trabajo; la personalidad, abarca las
caracteristicas psicologicas Unicas de cada persona y es util para entender el

comportamiento de los consumidores.

Entre los factores psicoldgicos se considerd, la motivacion que explica como las
personas poseen a menudo necesidades, percepcion, aqui las personas pasan
por un proceso de seleccion, organizacion e interpretacion de la informacion;
aprendizaje, el consumidor posee cambios a traves de la experiencia; creencias
y actitudes, éstas pueden estar basadas en conocimientos, opiniones o fe que las

personas poseen acerca de ciertos productos o servicios. (p. 129)

En cuanto a Barrio (2017) considero en su investigacion un factor mas que es el
factor economico, dentro de ello esta la ocupacién y los ingresos. A su vez Henao
Y Cdérdova (2007) en su articulo los dividié en 5 factores que son el entorno de la
demanda, entre caracteristicas econdmicas y demogréficas; la familia; los grupos

de referencia; la cultura y los estratos sociales.

Por otro lado, Ferrer (2018) sefial6 que con la web 2.0 el consumidor también
viene a ser un consumidor 2.0, asi mismo, concluye que el consumidor 2.0 es el
publico objetivo en la actualidad, este aprovecha las oportunidades que le brinda
la web para obtener una mejor experiencia en su compra debido a que esta muy
ligado al desarrollo de los cambios tecnoldgicos. Sin embargo, en el afio 2018 se
incorporé la etapa del marketing 4.0 en la cual predomina la confianza y

fidelizacioén del cliente con ayuda del marketing digital. (Suarez, 2018)
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Santos (2019) concluy6 que, con las nuevas tecnologias de la informacion, el
comportamiento del consumidor ha cambiado considerablemente, ahora se tiene
un consumidor mucho mas informado y nuevo, por medio del marketing digital
(internet y redes sociales) conoce distintos puntos de vista sobre el producto o

servicio que desea adquirir.

Para las variables anteriormente mencionadas en este proyecto, se van a utilizar

las siguientes dimensiones:

Para medios digitales, empezamos con los tipos de medios digitales que existen
tomando como indicadores las redes sociales, paginas web y aplicativo mévil; en
segundo lugar se encuentran los usos que se les dan a los medios digitales, para
ellos se tomaron como indicadores al uso informativo, comercial, institucional y
social; se tomé como tercera dimension a la funcionalidad, dentro de ello se
encuentra la facilidad de uso de los medios e interaccion; finalmente se encuentra
la dimension comunicacion, la cual estad constituida por el motivo de los
consumidores, tipos de mensaje, frecuencia de uso y el horario en el que suele

haber mayor interaccion.

Para la variable perfil de consumidor online, empezamos con el factor cultural
como primera dimension, tomando como indicadores los habitos y costumbres y
nivel de instruccion de los consumidores, como segunda dimension consideramos
el factor social, que esta constituido por el nivel socio econémico, ocupacion e
ingresos de las personas que colaboraran con la investigacion; como tercera
dimension se encuentra el factor personal, para ello se tomaron como indicadores
la edad, género, entretenimiento, las relaciones personales, gustos y preferencias
de los clientes; finalmente se encuentra el factor psicolégico, donde se observa
la percepcion que tienen los clientes frente a las compras digitales, estilo de vida
gue llevan, aprendizaje y la motivacién que influyen en las decisiones de compra

de los consumidores.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

La investigacion plasmada en este documento es de tipo aplicada, debido a que
se buscé resolver un problema practico a través de conocimientos adquiridos, y
teorias existentes. Por ende, en la investigacion se analizaron los medios digitales
y el perfil del consumidor online. El disefio de esta es no experimental ya que
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) no hay ninguna manipulacion de
las variables, se recolecta informacién de las mismas para analizarlos en su

contexto natural (p. 152).

El tipo de disefio es transversal ya que segun la recoleccion de informacion se dio

en una situacion unica. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 154).

Finalmente es descriptiva, ya que se buscd especificar propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, objetos o cualquier otro fenémeno

gue se someta a un analisis. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 92).

Por lo tanto, esta investigacion ha tenido un enfoque cuantitativo y se aplicé una
encuesta mediante la escala nominal con opciones multiples para determinar los
resultados adquiridos. Segun Alda y Uriel (2017) sefialan que medir con escala
nominal involucra asignar numeros y otros simbolos a distintas caracteristicas
gue se comportan como etiquetas para clasificar asi objetos u observaciones. (p.
223).

o1

02

Doénde:
M: Muestra, consumidores de Supermercado Tottus Chimbote
O1: Medios digitales

02: Perfil de consumidor digital
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3.2. Variables y operacionalizacion
Las variables han sido esenciales para no perderle el rumbo a la investigacion

por lo que se ha definido cada una de ellas.

Segun Tamayo (2003) afirmé que la variable independiente hace referencia a la
variable principal, la cual estd antes de la variable dependiente, presentada, asi

como la causa y condicion de la variable dependiente. (p. 174).

Asi mismo, el mismo autor sefiald, que la variable dependiente es presentada
como consecuencia de la variable independiente. En conclusion, es el efecto que

produce la variable independiente, manejada por el investigador. (p. 174).
Definicion conceptual:

Medios Digitales: Con la definicibn conceptual mas cercana a los objetivos de
esta por parte de la variable independiente ha sido citado Acosta (2018) quien
menciono que los medios digitales son aquellos formatos mediante los cuales se
nos permite crear, observar, transformar y conservar informacién de diversos

dispositivos digitales.

Perfil del consumidor online: Con respecto a la variable perfil del consumidor
digital Noguez (2016) definié conceptualmente que el consumidor digital es un
perfil que interacciona en plataformas web para efectuar el consumo de bienes y
servicios, ya sea utilizando una aplicacion de pagos moviles o comprar en un sitio

web algun producto.
Definicion Operacional:

Medios digitales: Son formatos mediante los cuales las empresas actualmente
pueden llegar a conectarse con sus consumidores de forma creativa, crear una
relacion con estos y lograr obtener una conversion de dinero o informacion, las
dimensiones a observar de la variable medios digitales son los tipos de medios
gue existen en la locacion, los usos, la funcionalidad que tienen para los clientes

y la comunicacion.

Perfil del consumidor online: La evolucién digital ha implicado cambios

sociales, culturales, personales y psicoldgicos que han conllevado a la aparicion
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de un nuevo tipo de consumidor, que posee un estilo de vida distinto y habitos de

compra particulares.

Indicadores:
Medios digitales:

En cuanto a las dimensiones que se utilizaron para la variable medios digitales se
usaron los tipos de medios digitales los cuales se consideraron como indicadores

las redes sociales (Instagram, Facebook, WhatsApp), paginas Web y apps.

La siguiente dimensién es el uso de los medios digitales, la cual para Alvarez,
Medrano, Ramirez, Rios y Balcazar (2015) quienes citan a Quiroz dicen que el
uso de los medios digitales los clasifican en tres grupos de uso, los recursos que
permiten enviar mensajes, los activos que permiten el aprendizaje sobre el
estudio y forme sus propios conocimientos Yy los interactivos que permiten que el
aprendizaje se desarrolle sobre un dialogo constructivo, para esta dimension se
consideré tomar como indicadores el uso que los consumidores le dan a los

medios digitales siendo estos el uso informativo, comercial, institucional y social.

Para la tercera dimension que es la funcionalidad que tienen los medios digitales,
se tomaron como indicadores la facilidad de uso que tienen los medios digitales

y lainteraccion de estos con sus usuarios.

La ultima dimension que es la Comunicacion, se tomaron como indicadores el
motivo de uso, tipo de mensaje, frecuencia de uso y horario en el cual los

consumidores suelen interactuar con los medios digitales.

En cuanto a la variable medios digitales se aplicé un cuestionario con escala

nominal.
Perfil del consumidor online

Como primera dimensién se tuvo a los factores que afectan el comportamiento
del consumidor, que son los factores culturales que tienen como indicadores

habitos y costumbres, instrucciéon
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En cuanto a la segunda dimension que vino a ser factores sociales se consideré

el nivel socioecondémico, ocupacion e ingresos de los consumidores online.

Para la tercera dimension se tomé los factores personales, en los cuales se
observaron como indicadores la edad de los participantes, el género, lo que ellos
consideraban como entretenimiento, sus relaciones personales mediante los
medios digitales actualmente existentes y sus gustos y preferencias al momento

de ver el contenido online.

Por ultimo, se consider6 como cuarta dimensién a los factores psicologicos, de
los cuales se tomaron como indicadores, la motivacion de los participantes en la
interaccion con los medios digitales empresariales, la percepcién que se tenia de
ellos, el aprendizaje que se tuvo al finalizar la interaccion con estos y finalmente
el estilo de vida que estos mostraron mediante sus preferencias en compras y

contenido. (Kotler y Armstrong, 2013).

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacion: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es un grupo de

elementos o casos similares con determinadas especificaciones. (p. 171)

Criterios de inclusidn: Esta investigacion tuvo como poblacion a las personas
residentes en Chimbote y Nuevo Chimbote de las edades de 20 a 28 afios, 29 a
39 afios, 40 a 59 afios y de 60 afios a mas, teniendo como fuente a la base de
datos de Ceplan (2017) la cual nos mostré que Chimbote tiene una poblacion de
143, 061; mientras que Nuevo Chimbote tiene 95, 784 habitantes, sumando las
dos cantidades mencionadas se forma un total de 238, 845 habitantes con las

edades anteriormente mencionadas.

Criterios de exclusion: Para verificar a las personas aptas para este estudio se
realizaron preguntas filtro para descartar a las personas que no hacian uso de los
medios digitales, que no habian visitado la pagina de Tottus y que tampoco

usaban redes sociales.

Muestra: Segun Hernandez et al. (2014) sefiala que es un subgrupo parte de la
poblacién, es decir, un subconjunto de unidades o elementos con las mismas

caracteristicas, que pertenecen a la poblacion. (p. 175)
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De toda la poblacion de Chimbote y Nuevo Chimbote, la muestra estuvo
constituida por 383.545 redondeado a 384 habitantes.

Se seleccion6 una muestra Estratificada Aleatoria Simple, que incluye rangos de
edades entre Jévenes de 20 a 28 afios, Jovenes adultos de 29 a 39 afios,
Mediana edad de 40 a 59 afios y Adultos Mayores de 60 afios a mas, que

conforman el 34%, 18%, 34% y 15% de la poblacion respectivamente.

Muestreo: Segun Tamayo (2003) es un instrumento con el cual el investigador
selecciona las unidades que son representativas, en base a ello se obtendréa los

datos para extraer inferencias sobre la poblacion a investigar. (p. 177).

En esta investigacion la Muestra Probabilistica Estratificada tuvo como finalidad
comparar los resultados entre segmentos, grupos o nichos de la poblacion, la
estratificacion aumenta la precision de la muestra e implica el uso deliberado de
diferentes tamafios de muestra para cada estrato. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 181.).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica de recoleccion de datos:

La denominada encuesta, es la técnica que se dispuso para la investigacion,
debido a que trabaja por medio de una interrogacion de los componentes de la
muestra, para asi medir de manera sistematica las dimensiones que forman parte

del planteamiento tedrico y conceptual. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)
Instrumento de recoleccion de datos:

El instrumento que se uso en esta investigacion fue el cuestionario escala nominal
con respuestas multiples, el cual es desarrollado por medio de interrogantes
respecto a la variable de estudio, que debe estar en relacion al problema de la

investigacion. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)
Validez:

Se refiere al grado en la cual el instrumento mide a las variables de estudio, la
validez de expertos indico el grado en que supuestamente un instrumento medira

la variable en cuestidn, de acuerdo con personas calificadas y con trayectoria en
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el tema y esta relacionada a la validez de contenido. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 204). Por ende, esta investigacion adquirid la validez a través
del juicio de expertos, sometiendo al cuestionario a evaluacion de tres expertos,

quienes decidieron la aprobacién por medio de la matriz de congruencia.
Confiabilidad:

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) es calculada para todo el
instrumento de medicidn, y se refiere al grado que tiene el instrumento de ser apto
0 no para el desarrollo de interrogantes o resultados con congruencia y

consistencia. (p. 294).

3.5. Procedimiento

Una vez planteado los antecedentes y bases teoricas de Medios digitales y
Consumidor digital en lainvestigacion, se procedio a la recoleccion de datos sobre
la poblacion de Chimbote y Nuevo Chimbote. Luego, para obtener los resultados
se empleo la técnica de encuesta, contando con el cuestionario escala Nominal
gue consta de 25 items para Medios digitales y con escala Nominal 18 items para
perfil del consumidor online, estas fueron realizadas a los consumidores de
Supermercado Tottus Chimbote, luego se registré la informacion obtenida en

Excel, obteniendo tablas y figuras estadisticas.

3.6. Método de analisis de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefal6é que el método de analisis
de datos parte con el uso de la estadistica descriptivo, en consecuencia, se
elaboraron tablas de frecuencia, graficos e interpretacion para una mejor
comprension. Se hizo uso del programa Excel 2016 para describir las variables

cuantitativas, proporcionandonos resultados inmediatamente. (p. 272).

3.7. Aspectos éticos

La ética es un aspecto muy importante en la investigacion cientifica, por ello se
tomaron en cuenta ciertas caracteristicas indispensables al momento de elaborar
un proyecto de investigacion los cuales son: Valor social de la investigacion,
validez cientifica, consentimiento informado por parte de los participantes. Del

mismo modo cabe aclarar que no se procedié con el desarrollo de plagios de otras
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investigaciones, lo que indica que la presente investigacion tuvo un alto indice de

veracidad.

IV. RESULTADOS
Objetivo general: Determinar los medios digitales con mas llegada en el
mercado Chimbotano y el perfil de los consumidores online de

Supermercado Tottus Chimbote -2020.

Tabla 1:

Medio digital con mayor llegada al mercado Chimbotano.

Nuevo

Chimbote Chimbote Total
Facebook 92 76 168
Instagram 13 11 24
Paginas web 55 26 81
Aplicativos 37 35 72
WhatsApp 32 7 39
Total 229 155 384

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020

Figura 1:

Medio digital con mayor llegada en Chimbote.
Chimbote

u Facebook mInstagram m Paginas web © Aplicativos = Whatsapp
Fuente: Tabla 1.
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Figura 2:

Medio digital con mayor llegada en Nuevo Chimbote.

Nvo. Chimbote

m Facebook mInstagram ® P&ginas web © Aplicativos ® Whatsapp

Fuente: Tabla 1.
Interpretacion:

En la tabla 01 se observo que el medio digital con mayor uso en Chimbote y
Nuevo Chimbote fue la red social Facebook, segun las personas encuestadas, ya
gue dicha red ha sido usada tanto para comunicarse como para realizar compras

o ventas Chimbote con un 40% y Nuevo Chimbote con un 49%.

Variable 02: Perfil de consumidor de Tottus
Segmentacion geografica
Tabla 2:

Segmentacién geografica

Residencia Frecuencia Porcentaje
Chimbote 229 60%
Nuevo Chimbote 155 40%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.
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Figura 3:

Segmentacién geogréfica

Segmentacién geografica

m Chimbote = Nuevo Chimbote

Fuente: Tabla 2.

Interpretacién

En la tabla 02 se observé que, de la poblacion total, el porcentaje de mercado en

Chimbote fue del 60%, superando en 20% a Nuevo Chimbote.
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Segmentacion demogréafica

Tabla 3:

Segmentacién demografica

a) 20 b) 29 — c) 40 d)
- 28 39 - 59 60 Total
anos anos afnos a
mas
Género a) Masculino 76 39 29 35 179
a) Estudiante 52 52
c) Trabajador 14 14 25 19 72
Ocupacion  dependiente
d) 10 25 4 16 55
Emprendedor
Género b) Femenino 53 31 100 21 205
a) Estudiante 35 35
b) Ama de casa 3 10 12 25
c) Trabajador 13 19 50 9 91
Ocupacion  dependiente
d) 5 9 40 54
Emprendedor
Total 129 70 129 56 384

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.

Interpretacion:

En la tabla 03 se observé que, de los 129 consumidores que se encontraron entre

las edades de 20y 28 afios, 76 han sido del género masculino en la cual 52 fueron

estudiantes, 14 trabajadores dependientes, 10 emprendedores, y 53 han sido del

género femenino, en la cual 35 fueron estudiantes, 13 trabajadoras dependientes

y 5 emprendedoras.
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De los 70 consumidores que se encontraron entre las edades de 29 a 39 afios,
39 fueron del género masculino, en la cual 14 fueron trabajadores dependientes
y 25 fueron emprendedores; 31 han sido del género femenino, en la cual 3 fueron

amas de casa, 19 trabajadoras dependientes y 9 emprendedoras.

Por otro lado, se observo que, de los 129 consumidores que se encontraron entre
los 40 a 59 afios, 29 fueron del género masculino, en donde 25 han sido
trabajadores dependientes y 4 emprendedores, mientras que 100 consumidores
fueron del género femenino, en la cual 10 fueron amas de casa, 50 trabajadoras

dependientes y 40 emprendedoras.

Finalmente, de los consumidores que se encontraron entre las edades de 60 a
mas, 35 fueron del género masculino, en donde 19 fueron trabajadores
dependientes y 16 emprendedores, mientras que 21 consumidores fueron del
género femenino, en donde 12 personas fueron amas de casa y 9 trabajadoras

dependientes.
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Segmentacion Psicogréafica
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Tabla 4:
Segmentacion Psicografica

a) 20 — b) 29 — c) 40 — d) 60 Total

28 afos 39 afios 59aflos amas general
A) Marca 23 3 8 3 37
a) Videos en
Youtube
b) Revisando la
red social
Facebook 12 1 3 16
c) Revisando la
red social
Instagram 6 2 8
d) Revisando
paginas en
Google 3 8 11
e) Aplicativo movil 2 2
B) Precio

45 10 44 22 121

a) Videos en
Youtube 1 8 9
b) Revisando la
red social
Facebook 30 4 33 17 84
c) Revisando la
red social
Instagram 5 6 5 16
d) Revisando
paginas en
Google 3 3 6
e) Aplicativo movil 6 6

C) Ofertas 49 41 53 17 160




a) Videos en
Youtube 1 6 2 9
b) Revisando la

red social

Facebook 23 20 31 15 89
c) Revisando la

red social

Instagram 7 5 2 14
d) Revisando

paginas en

Google 8 15 2 25
e) Aplicativo movil 10 1 12 23
D) Calidad 12 16 24 14 66
a) Videos en

YouTube 1 4 5
b) Revisando la

red social

Facebook 1 16 18 4 39
c) Revisando la

red social

Instagram 3 3
d) Revisando

paginas en

Google 2 10 12
e) Aplicativo movil 7 7
Total general 129 70 129 56 384

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.

Interpretaciéon

En la tabla 4 se observo que, los consumidores entre 20 a 29 afios en su mayoria
antes de realizar cualquier compra se interesa por las ofertas y que tienden a

preferir ver las publicaciones en la red social Facebook, algo similar sucedié con
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los consumidores de 29 a 39 afos; y finalmente, la edad que vari6 este

comportamiento fue de las personas de 60 afios a méas, que se fijaron primero en

el precio, pero vuelve a coincidir en que prefieren la red social Facebook.

Segmentacion Conductual

Tabla 5:

Segmentacién Conductual

b) 29 —
a) 20 — 39 c) 40 — d) 60 Total
28 afios afnos 59 afios amas general
A) Buena atencion 18 10 2 4 34
a) Marca 3 1 4
b) Precio 1
c) Ofertas 9 9 18
d) Calidad 5 2 4 11
B) Garantia al
comprar 13 6 16 14 49
a) Marca 6 3 13
b) Precio 2 9
c) Ofertas 12
d) Calidad 2 2 10 15
C) Precios bajos 38 17 60 21 136
a) Marca 3 3
b) Precio 11 31 11 53
c) Ofertas 20 15 27 10 72
d) Calidad 4 2 2 8
D) Precios altos 7 2 9
a) Marca 3 3
b) Precio 2 2
c) Ofertas 2 2
d) Calidad 2 2
E) Diversidad de
productos 53 35 51 17 156
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a) Marca 10 2 2 14

b) Precio 27 8 11 10 56
c) Ofertas 14 15 20 7 56
d) Calidad 2 10 18 30
Total general 129 70 129 56 384

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.

Interpretacion:

En la tabla 05, se observé que, de las personas encuestadas, las personas en
edades de 20 a 28 percibieron a supermercado Tottus como un supermercado
con diversidad de productos, éstos se fijaron principalmente en el precio; en
cuanto a las personas de 29 a 30 afos percibieron de la misma manera al
supermercado, pero se fijaron primero en las ofertas, en cuanto a las personas
de 60 afios a mas percibieron a Tottus como un supermercado de precios bajos

y estos al realizar sus compras se fijaron en el precio de los productos.
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Objetivo Especifico 1: Identificar y describir los medios digitales utilizados

por el supermercado Tottus Chimbote — 2020

Dimension 1: Tipos de medios digitales

Indicador: Paginas Web

Tabla 6:
Nivel de atraccién y confiabilidad de paginas web
Personas que han visitado la Nivel de atraccion
agina W T N
pagina Web de Tottus y confiabilidad
Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 288 75% Muy 14 5%
alto
No 96 25% Alto 198 69%
Medio 66 23%
Bajo 8 3%
Muy 2 1%
bajo
Total 384 100% 288 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.

31



Figura 4:
Nivel de atraccién y confiabilidad

39, Nivel de atraccion y confiabilidad 1%

" Muy alto = n Medlo = Muy bajo

4l

Fuente: Tabla 6.

Interpretacion:

En la tabla 6 se observo que el 75% de los encuestados sefal6 que, si ha visitado
la pagina web de Supermercado Tottus, mientras que el 25% sefial6 que no; por
otro lado, de quienes respondieron afirmativamente el porcentaje mas alto que es
69%, presentaron un nivel alto en cuanto a atraccion y confiabilidad frente a las
paginas web de supermercado Tottus, indicando que les resulté atractivo el
disefio de las paginas web de Tottus y las consideraron confiables al momento
de interactuar; mientras que un 5% presenté un nivel muy alto en cuanto a
atraccion y confiabilidad frente a las paginas web de supermercado Tottus; en
resumen, se concluyé que su pagina web es confiable y atractiva segin sus

clientes.
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Indicador: Redes sociales

Tabla 7:
Nivel de relevancia de redes sociales

Personas que usan redes sociales

Nivel de relevancia

Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 368 96% Muy 182 49%
alto
No 16 4% Alto 142 39%
Medio 25 7%
Bajo 1 0%
Muy 18 5%
bajo
Total 384 100% 368 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los

Chimbote — 2020.

consumidores de Supermercado Tottus
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Figura 5:

Nivel de relevancia de redes sociales

Nivel de relevancia

= Muy alto = Alto = Medio = Bajo =Muy bajo

0% -+

Fuente: Tabla 7.

Tabla 8:

Red social con mayor frecuencia
Redes Sociales Frecuencia Porcentaje
Facebook 197 54%
Instagram 31 8%
WhatsApp 138 38%
Twitter 2 1%
Total 368 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 6:
Redes sociales con mayor frecuencia

Redes sociales de mayor frecuencia

= Facebook = Instagram = Whatsapp = Twitter
1%

Fuente: Tabla 8.
Interpretacién:

En la tabla 7 se mostré que el 96% de los encuestados sefialé que, si hacen uso
de redes sociales, mientras que solo el 4% sefial6 que no; por otro lado, de
qguienes respondieron afirmativamente, el porcentaje mas alto que es 49%,
presentaron un nivel muy alto de relevancia de redes sociales en una empresa,
indicando que para la mayoria de encuestados es muy importante que una
empresa tenga presencia en redes sociales, mientras que un 39% presentd un
nivel alto; esto indica que para estas personas encuestadas es importante que
una empresa tenga presencia en redes, ya que ello mejora los procesos de
comunicacion. En la tabla 8 se observoé que, el 54% de los encuestados sefialaron
gue Facebook es la red social que usan con mayor frecuencia, mientras que el

38% sefialaron que WhatsApp es la red social que usan con mayor frecuencia.

Indicador: Aplicativos
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Tabla 9:

Nivel de uso de aplicativos para pagos o compras

Personas usan aplicativos moéviles

Nivel de uso de aplicativos para

realizar pagos o compras

Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Si 384 100% Muy 9 2%
alto
No 0 0% Alto 77 20%
Medio 197 51%
Bajo 61 16%
Muy 40 10%
bajo
Total 384 100% 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.

36



Figura 7:

Nivel de uso de aplicativos para realizar pagos o compras

Nivel de uso de aplicativos 204

= Muy alto =Alto = Medio/-Bajo%uy bajo

h

Fuente: Tabla 9.

Tabla 10:

Elemento mas importante en un aplicativo mévil

Elementos en un Frecuencia Porcentaje

aplicativo movil

Facilidad de uso 168 44%
Ocupacién de espacio 18 5%

Beneficios por uso 120 31%
Seguridad 78 20%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus Chimbote
— 2020.
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Figura 8:

Elemento mas importante de un aplicativo

Elemento mas importante en un aplicativo mévil segun
encuestados

= Facilidad
= Ocupacion de espacio en el movil
= Beneficios por uso

Seguridad

20%

Fuente: Tabla 10.
Interpretacién:

En la tabla 9 se observo que el 100% de los encuestados sefalé que, si hacen
uso de aplicativos moviles, de quienes respondieron afirmativamente, el 51%
presentd un nivel medio de uso de aplicativos para realizar pagos o compras,
indicando que la mayoria de personas encuestadas no siempre usa aplicativos
moviles para realizar pagos o compras, mientras que el 20% presento un nivel
alto, indicando que este porcentaje de encuestados siempre utiliza los aplicativos
moviles para realizar pagos y compras; y finalmente, el 16% representé un nivel
bajo, lo que indica que este porcentaje de encuestados casi nunca usa aplicativos
méviles para el fin mencionado anteriormente. En la tabla 10 se observo que, el
44% sefial6 que la facilidad de uso es el elemento mas importante en un aplicativo
movil, el 31% sefiald que el elemento mas importante son los beneficios por uso,
mientras que un 20% sefialé a la seguridad como el elemento mas importante en

un aplicativo.
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Dimension 2: Usos de medios digitales

Indicadores: Uso Informativo y Uso Institucional

Tabla 11:

Nivel de uso informativo e institucional de medios digitales

Nivel informativo de productos | Nivel de importancia de
via medios digitales medios digitales en
instituciones
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Muy alto 9 2% 162 42%
Alto 214 56% 200 52%
Medio 104 27% 15 4%
Bajo 41 11% 0 0%
Muy bajo 16 4% 7 2%
Total 384 100% 388 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los

Chimbote — 2020.

consumidores

de Supermercado Tottus
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Figura 9:

Nivel informativo de productos via medios digitales

Nivel informativo 2094

= Muy alto = Alto = Medio -~ Bajo = Muy bajo

Fuente: Tabla 11.
Figura 10:
Nivel de importancia de medios digitales en Instituciones
Nivel de importancia en instituciones
= Muy alto = Alto = Medio = Bajo = Muy bajo
0% 2%

g

4%

Fuente: Tabla 11.

Indicadores: Uso Comercial y Uso Social
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Tabla 12:

Uso comercial y social

Uso Comercial Uso Social
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaj
e
Facebook 168 44% Facebook 147 38%
Instagram 24 6% Instagram 2 1%
Paginas 81 21% Whatsapp 235 61%
Web
Aplicativos 72 19% Twitter 0 0%
Whatsapp 39 10%
Total 384 100% 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus Chimbote
- 2020.

Figura 11:

Uso de medio digital con el fin de comprar o vender

Uso comercial
= Facebook = Instagram = Paginas web = Aplicativos = Whatsapp

N
=i

Fuente: Tabla 12.
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Figura 12:
Uso de medio digital con el fin de comunicarse

0% Uso Social

= Facebook = Instag » Whatsapp = Twitter

Fuente: Tabla 12.
Interpretacién:

En la tabla 11 se observo que, el 56% sefald que hay un nivel informativo alto
sobre los productos que se muestran en medios digitales, esto significa que los
consumidores tienen clara la informacién que se brinda sobre los productos
presentados via medios digitales, mientras que el 27% sefalé que, hay un nivel
informativo medio, es decir, no estan seguros de tener dicha informacion clara.
En cuanto al nivel de importancia de uso de medios digitales en instituciones, el
52% sefalé que hay un nivel alto, esto indica que los encuestados consideran
importante que una empresa tenga presencia via medios digitales, mientras el
42% sefalé que hay un nivel muy alto, lo cual significa que los encuestados
consideraron muy relevante que las empresas usen los medios digitales. En la
tabla 12 se observo que, el 44% de encuestados uso la red social Facebook con
fines de comprar o vender, mientras que un 19% utilizé los aplicativos moviles;
por otro lado, el 61% de los encuestados afirmaron que usaron la red social
Whatsapp para comunicarse y socializar, mientras que un 38% us6 Facebook

para el mismo fin.

Dimensién 3: Funcionalidad
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Indicador: Facilidad de Uso

Tabla 13:

Nivel de facilidad en el proceso de compra Online

Personas que realizaron compra

Online

Nivel de Facilidad en el proceso de

Compra Online

Frecuencia Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Si 384 100% Muy alto 64 17%
No 0 0% Alto 182 47%
Medio 77 20%
Bajo 46 12%
Muy bajo 15 4%

Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los
Chimbote — 2020.

consumidores de Supermercado Tottus
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Figura 13:
Nivel de facilidad en el proceso de Compra Online
Facilidad en el proceso de compra Online

= Muy alto = Alto = Medio = Bajo = Muy bajo

Fuente: Tabla 13.

Tabla 14:

Mayor inconveniente al comprar via medios digitales

Inconvenientes al

adquirir un producto

Frecuencia Porcentaje

Demora en entrega de 170 44%
pedido

Productos agotados 94 24%
Falta de informacion 93 24%
Entrega de producto 27 7%
erréneo

Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus Chimbote

- 2020.
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Figura 14:

Inconvenientes al comprar via medios digitales

Incovenientes al adquirir un producto via medios digitales

= Demora en entrega de pedido = Productos agotados

» Falta de informacion

7%

Fuente: Tabla 14.

Indicador: Interaccion

Tabla 15:

Nivel de interaccidn via medios digitales

Entrega de producto errobneo

Frecuencia Porcentaje
Muy alto 86 22
Alto 158 41
Medio 109 28
Bajo 27 7
Muy bajo 4 1
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus Chimbote

—2020.
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Figura 15:

Nivel de interaccién

1% Wde Interaccion
= Muy alto = Alto ~=Medio = Bajo =Muy bajo

7%

Fuente: Tabla 15.
Interpretacién:

En la tabla 13, se observé que el 100% de los encuestados si han realizado
compras Online, de quienes respondieron afirmativamente, el 47% sefiald que
hubo un nivel de facilidad Alto en el proceso de compra Online, esto indica que
les resultdé sencillo realizar un proceso de compra de manera online, el 17%
sefalé que hubo un nivel muy alto, mientras que otro 20% sefialé un nivel medio,
lo que indicd que no les resulto tan sencillo realizar un proceso de compra de
manera online. En la tabla 14, el 44% de los encuestados afirmé que el principal
inconveniente que ha tenido al adquirir un producto via medios digitales ha sido
la demora en entrega de su pedido, un 24% la falta de informacién, y finalmente
otro 24% productos agotados como principal inconveniente. En la tabla 15, se
observo que el 41% present6 un nivel de interaccion alto con el contenido de la
marca via medios digitales, indicando que la mayoria le dio importancia a la
cantidad de seguidores que posee una empresa, optaron por interactuar con el
contenido de la marca mediante redes sociales y le tomaron importancia a los

comentarios y/o opiniones de otros usuarios, mientras que un 28% presento un
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nivel de interaccion medio, indicando que para este porcentaje no fue relevante

los aspectos anteriormente mencionados.

Dimensién 4: Comunicacion

Indicador: Motivo de Uso

Tabla 16:

Motivo de compra online y tipo de producto

Motivo de Compra Online

Tipo de producto

Frecuenci Porcentaje Frecuenc Porcentaj

a ia e
Comparacion 74 19% Limpieza 65 17%
Proceso 52 14% Vestimenta y 141 37%
rapido calzado
Poco
contacto con :

115 30% Tecnologicos 96 25%
personas
Horario 69 18% Alimentacion 72 19%
flexible y bebidas
Precios 74 19% Muebleria y 10 3%
comodos decoracion
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus Chimbote

—2020.

47



Figura 16:

Motivo de Compra Online

Motivo de Compra Online

= Comparacion de productos = Proceso de compra rapido
= Poco contacto con personas = Horario flexible
= Precios comodos

@

Tipo de producto

Fuente: Tabla 16.

Figura 17:
Tipo de producto

3%

= Limpieza = Vestimenta y cal = Productos tecnoldgicos

= Alimentacion y bebidas = Muebleriay

Fuente: Tabla 16.



Indicador: Tipo de mensaje y Frecuencia de Uso

Tabla 17:

Tipo de contenido y frecuencia de compra

Tipo de Contenido

Frecuencia de compra

Frecuencia Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Una vez 15 4%
Informativo 94 24% por
semana
Una vez 127 33%
Con ofertas 246 64% por mes
Dos 86 2204
Reflexivo 30 8% veces por
mes
Cada 3 67 17%
Emotivo 14 4% meses
Mas de 6 89 23%
meses
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 18:

Contenido mas atractivo segun encuestados

Tipo de Contenido

® Informativo = Con ofertas = Reflexivo = Emotivo
4%

Fuente: Tabla 17.

Figura 19:

Frecuencia de compra segun encuestados.

Frecuencia de compra /-4%

= Una vez por semana = Una vez por mes = Dos veces por mes

= Cada 3 meses = Mas de 6 mese

\\

Fuente: Tabla 17.
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Indicador: Horario

Tabla 18:

Tiempo de respuesta y horario de visita

Tiempo de Respuesta

Horario de Visita

Frecuenc Porcentaj Frecuenci Porcenta

ia e a je
Respuest 136 35% Mafan 29 8%
a a
inmediata
5 minutos 134 35% Medio 34 9%

dia

Media 68 18% Tarde 131 34%
hora
Una hora 42 11% Noche 190 49%
Mas de un 4 1%
dia
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 20:

Tiempo de espera de respuesta via medios digitales.

Tiempo de respuesta 1%

= Respuesta inmediata -%utos

= Media hora /- Una hora

= Mas de un dia

Fuente: Tabla 18.

Figura 21:

Horario de visita de medios digitales.

Horario de Visita

= Mafana = Medio dia = Tarde = Noche

g

Fuente: Tabla 18.



Interpretacion:

En la tabla 16, se observo que, el 30% de los encuestados optd por comprar via
medios digitales por el poco contacto con las personas, mientras que un 19% opté
por comprar via medios digitales por los precios cémodos. Por otro lado, el 37%
de los encuestados sefalaron que prefirieron adquirir via medios digitales
vestimenta y calzados, mientras que un 25% opt6 por adquirir productos

tecnoldgicos.

Enlatabla 17, se observé que, el 64% de los encuestados han preferido visualizar
contenidos con ofertas, mientras que un 24% prefirié6 contenido informativo. Por
otro lado, el 33%, opt6 por comprar via medios digitales una vez por mes, un 17%

cada 3 meses, y otro 23% opta por comprar cada de 6 meses 0 mas.

En la tabla 18, se observo que el 35% de los encuestados sefialo que, el tiempo
de espera de respuesta al realizar una consulta online es de 5 minutos, mientras
gue otro 35% considerd que la respuesta debe ser inmediata. Por otro lado, un
49% opto por visitar los medios digitales en la noche, mientras que un 34% opto

por visitar los medios digitales en la tarde.

Objetivo Especifico 2: Describir el perfil del consumidor de supermercado
Tottus Chimbote — 2020

Dimensién: Factores culturales
Indicador: Habitos y Costumbres

Tabla 19:

Héabitos de compra

Cambios de habitos de Frecuencia Porcentaje
compra

Preferencia al delivery 136 35%
Compra de productos 60 16%
online
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Blasqueda de productos 41 11%
saludables

Priorizacion del ahorro 32 8%
Evitar lugares con 115 30%
aglomeracion de gente

Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote —2020.

Tabla 20:

Grado de instruccion

Grado de Frecuencia Porcentaje
instruccion

Inicial 2 1%
Primaria 27 %
Secundaria 43 11%
Técnico 127 33%
Universitario 185 48%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 22:

Cambio de habitos de compra

Cambios de habitos de compra

= Preferencia al delivery

= Compra de productos online

= Busqueda de productos saludables
= Priorizacién del ahorro

4

Fuente: Tabla 19.
Figura 23:

Grado de instruccion

1% Grado de Instruccion

® |nicial = Primaria =-Secundaria = Técnico = Universitario

Fuente: Tabla 20.
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Interpretacion:

En la tabla 19, se observé como el consumidor cambi6é su habito de compra,
siendo en su mayoria el 35% que optd por el servicio de delivery, y seguido un

30% optd por buscar productos saludables.

Mientras que en la tabla 20 se observo que, en su mayoria la poblacion tuvo grado
universitario (entre egresados y estudiantes) representando el 48% y seguido de

un 33% grado técnico (egresados y estudiante).
Dimensién: Factores sociales
Indicador: Nivel socioeconémico

Tabla 21:

Lugar de residencia

Residencia Frecuencia Porcentaje
Chimbote 229 60%
Nuevo 155 40%
Chimbote

Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.
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Figura 24:

Lugar de residencia

Lugar de residencia
= Chimbote = Nuevo Chimbote

Fuente: Tabla 21.

Tabla 22:

Empleo
Residencia Frecuencia Porcentaje
Entidad publica 55 14%
Entidad privada 121 32%
Independiente 138 36%
No cuento con 70 18%
empleo
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 25:

Empleo
Empleo
= Entidad publica = Entidad privada
= Independiente “ No cuento con empleo

Fuente: Tabla 22.

Indicador: Ocupaciéon

Tabla 23:

Ocupacioén
Ocupacién Frecuencia Porcentaje
Estudiante 87 23%
Ama de casa 25 7%
Trabajador dependiente 163 42%
Emprendedor 109 28%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 26:

Ocupacion
Ocupacién
= Estudiante = Ama de casa
= Trabajador dependiente = Emprendedor

—

Fuente: Tabla 23.

Indicador: Ingresos

Tabla 24:

Ingresos
Ingresos Frecuencia Porcentaje
S/. 0.00 — S/.500 72 19%
S/501 — S/. 1000 76 28%
S/. 1001 — S/1500 32 12%
S/.1501 — Mas 81 41%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus Chimbote

—2020.
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Figura 27:

Ingresos

Ingresos

= S/.0.00 - S/.500 = S/501-S/. 1000
= S/. 1001 —-S/1500

amas

41%

Fuente: Tabla 24.
Interpretacion:

En la tabla 21 se observé que, la poblacion que ha podido acceder a Tottus
Chimbote es de Chimbote y Nuevo Chimbote, en esta investigacion se encontro
un 60% de personas residentes en Nuevo Chimbote y un 40% residentes en

Chimbote.

En la tabla 22 se pudo observar que, un 36% fueron trabajadores independientes,
seguido por quienes tienen un empleo en una entidad privada con un 32%, por

altimo, un 14% trabajan para entidades publicas.

En la tabla 23 se observo que, en cuanto a ocupacion, el 42% sefialaron que son

trabajadores dependientes, y el 28% fueron emprendedores.

En la tabla 24 se observé que, en cuanto a ingresos de las personas encuestadas,
se mostré que un 41% tiene ingresos de S/.1501 a mas y seguido a esto un 28%
tiene ingresos de S/501 — S/. 1000.
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Dimension: Factores personales

Indicador: Edad/Genero

Tabla 25:

Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
20 — 28 afios 129 34%
29 — 39 afos 70 18%
40 - 59 afos 129 34%
60 a mas 56 15%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020

Figura 28:
Edad

Edad
= a) 20 — 28 afios = b) 29 — 39 afios = ¢) 40 — 59 afios = d) 60 a mas

Fuente: Tabla 25.
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Tabla 26:

Género
Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 179 47%
Femenino 204 53%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020

Figura 29:

Género

Género

= Masculino = Femenino

Fuente: Tabla 26.
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Indicador: Entretenimiento

Tabla 27:

Actividades de entretenimiento

Actividades de Frecuencia Porcentaje

entretenimiento

Musica 74 19%
Peliculas 142 37%
Conciertos 0 0%
Juegos Online 48 13%
Ver Tv 80 21%
Otros 40 10%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.
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Figura 30:

Actividades de entretenimiento

Actividades de entretenimiento

= Musica = Peliculas = Conciertos = Juegos Online = Ver Tv = Otros

Fuente: Tabla 27.

Indicador: Relaciones personales

Tabla 28:

Relaciones personales

Relaciones personales Frecuencia Porcentaje
Amigos 177 46%
Pareja 41 11%
Familia 121 32%
Compafieros de trabajo 45 12%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.
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Figura 31:

Relaciones personales

Relaciones Personales

= Amigos =Pareja =Familia = Compafieros de trabajo

Fuente: Tabla 28.

Indicador: Gustos y preferencias

Tabla 29:

Gustos y preferencias en modalidad de compra

Preferencia en Frecuencia Porcentaje

modalidad de compras

Compra tradicional en
fisico 179 47%

Compra Online/Delivery 161 42%

Compra Online/Recojo
en tienda 44 11%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.
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Figura 32:

Preferencia en modalidad de compra

Preferencia en modalidad de compras
= Compra tradicional en fisico = Compra Online/Delivery

= Compra Online/Recojo en tienda

Fuente: Tabla 29.
Interpretacién:

En la tabla 25 segun los resultados, hubo un 34% de personas con edades entre
20 — 28 afios, otro 34% de 40 a 59 afios, un 18% con edades entre 29 a 39 afios,

y finalmente, un 15% de personas con edades de 60 a mas.

En la tabla 26, se observo que, un 53% fue del género femenino y un 47%

correspondid al género masculino.

En cuanto en la tabla 27 se observé que, con respecto a sus actividades de
entretenimiento los encuestados presentaron mayor preferencia por ver peliculas

siendo un 37% que eligié esta opcion, seguido un 21% que indico preferir ver Tv.

En la tabla 28 se observé que, de los encuestados en cuestion de comunicacion,
sefialaron tener contacto mediante medios digitales con amigos siendo un
resultante del 46%, seguido por un 32% que sefiald6 comunicarse de manera mas

frecuente con familiares.
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Finalmente, en la tabla 29, la preferencia en modalidades de compra en su

mayoria fueron las compras en fisico siendo un 47 %, y muy seguido prefiere las

compras Online con Delivery siendo un 42% de estos.

Dimension: Factores psicolégicos
Indicador: Percepcion frente a las compras digitales

Tabla 30:

Percepcion frente a las compras digitales

Percepcion frente a las Frecuencia Porcentaje
compras digitales

Buena atencion 34 9%
Garantia al comprar 49 13%
Precios bajos 136 35%
Precios altos 9 2%
Diversidad de

productos 156 41%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 33.

Percepcion de Supermercado Tottus

Percepciéon de Supermercado Tottus

= Buena atencion = Garantia al comprar

= Precios bajos
= Diversidad de productos

Fuente: Tabla 30.
Indicador: Estilo de vida

Tabla 31:

Estilo de vida

Precios altos

/3

Observacion para Frecuencia Porcentaje
decision de compra
Marca 37 10%
Precio 121 32%
Ofertas 160 42%
Calidad 66 17%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.
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Figura 34:

Observacion para decisién de compra

Observacion para decision de compra

= Marca = Precio = Ofertas = Calidad

Fuente: Tabla 31.

Indicador: Aprendizaje

Tabla 32:
Aprendizaje
Visualizacion de Frecuencia Porcentaje
publicidad
Videos en Youtube 23 6%

Revisando la red social
Facebook 228 59%

Revisando la red social
Instagram 41 11%

Revisando péaginas en
Google 54 14%

Aplicativo movil 38 10%




Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.

Figura 35:

Visualizacion de publicidad

Visualizacion de publicidad
= Videos en Youtube = Revisando la red social Facebook
= Revisando la red social Instagram = Revisando paginas en Google
= Aplicativo movil

Fuente: Tabla 32.

Tabla 33:
Nivel de aceptacidon en cuanto a repeticion de compra y recomendacion
Personas que realizaron compra Nivel de aceptacion en cuanto a
Online en Tottus repeticion de compra y

recomendacion

Frecuencia  Porcentaje Frecuencia  Porcent
aje
Si 253 63% Muy alto 34 13%
No 97 37% Alto 164 65%

Medio 38 15%




Bajo 13 5%

Muy bajo 4 2%

Total 384 100% 253 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.

Figura 36:

Compras Online en supermercado Tottus

Compras Online en supermercado Tottus
=a)Si =b)No

Fuente: Tabla 33.
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Figura 37:

Nivel de aceptacion en cuanto a repeticion de compra y recomendacion

Nivel de de aceptacion en cuanto a repeticion de compra y

recomendacion

= Muy alto = Alto = Medio = Bajo = Muy bajo
2%

Fuente: Tabla 33.

Indicador: Motivacion

Tabla 34:

Motivo de preferencia

Motivo de preferencia Frecuencia Porcentaje
Mayores ofertas 131 52%
Mejor calidad de productos 4 2%
Proceso de compra sencillo 20 8%
Variedad de productos 90 36%
Mejor ubicacion para recoger el 8 3%
producto

Total 253 100%
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Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de Supermercado Tottus
Chimbote — 2020.

Figura 38:
Motivo de preferencia

Motivo de preferencia
= Mayores ofertas
= Mejor calidad de productos
= Proceso de compra sencillo
Variedad de productos
= Mejor ubicacién para recoger el producto
3%

35%

2%4

En la tabla 30 se mostré que, la percepcion que tienen los clientes de Tottus,

Fuente: Tabla 34.

Interpretacion:

segun la encuesta indicaron en su mayoria representando el 41% del 100%, que
Tottus tiene diversidad de productos, un porcentaje seguido es el de precios bajos

gue esta representado por el 35%.

En latabla 31, se aprecio que, de los encuestados en la observacidn para decision
de compra, el 42% coincidié que lo primero que observaron al momento de

comprar fueron las ofertas, seguido de un 32% que observaron el precio.

En la tabla 32, que del 100% de los encuestados, el 59% indic6 que prefirid
visualizar la publicidad mediante la red social Facebook, dejando de lejos el
siguiente porcentaje que prefirio paginas de Google, de las cuales el porcentaje
fue de un 14%.
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Mientras que en la tabla 33, del 100% de los clientes de Tottus, el 66 % manifestd
haber comprado via online y un 65 % indico tener un nivel alto de aceptacion en

cuanto a si volverian a comprar en Tottus y si lo recomendasen.

Finalmente, en la tabla 34 se mostré que del 100% de los clientes encuestados
de Supermercado Tottus, el 52% indic6 que el motivo por el cual compraba en
dicho supermercado era que encontraba mayores ofertas, seguido un 36% indic6

gue es por la variedad de productos.
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V. DISCUSION
En la presente investigacion se obtuvo los datos mediante el uso del instrumento
llamado encuesta el cual fue validado por expertos del tema de tal manera que

nos permita recopilar informacion de manera eficiente.

En la tabla 32, el 59% indic6 que prefiere visualizar la publicidad mediante la red
social Facebook coincidiendo con los hallazgos de Stephen (2016) que en su
investigacion denominada el rol de los medios digitales y marketing de redes
sociales en el comportamiento del consumidor quien realza la influencia de las
redes sociales, corroborando asi la literatura cientifica de Fuciu, Dimitrescu y
Orzan (2015) quienes manifiestan que vivimos en un mundo de cambios muy
frecuentes y en los ultimos afos el despliegue de los medios de comunicacion,
informacion y marketing se dan a través de la tecnologia, en ese sentido, es
evidente la revolucion digital en el marketing a través del cual se influye en el
comportamiento del consumidor quien ha optado por la obtencion de bienes y/o

servicios mediante los canales de comunicacion online.

En la tabla 6 se muestra que, el 69% de los encuestados presenta un nivel alto
en cuanto a atraccion y confiabilidad frente a las paginas web de supermercado
Tottus, indicando que les resulta atractivo el disefio de las paginas web de Tottus
y las consideran confiables al momento de interactuar, dicha informacion coincide
con el resultado de Jenyo y Soyoye (2015) quienes concluyeron que el
consumidor se fija en dos principales aspectos: la infraestructura, es decir, la
manera en la que se organiza el sitio web y cdmo se ofrece el producto, asi como
el sistema de seguridad que se le proporciona al comprador para hacer factible la
venta, corroborando de esta manera la teoria cientifica de Barrientos (2017)
qguien afirma que la usabilidad hace referencia a la facilidad con que el consumidor
podra indagar por el medio digital, encontrar la informacion que busca. La
usabilidad abarca la arquitectura del contenido del sitio web, como estan
disefiadas sus paginas, y si es que otorga confianza; y la teoria de Fleming y
Alberdi (2000, pag. 26 30) quienes consideran esenciales las 4 F para manejar
de manera 6ptima la publicidad online, dentro de ello esta la Funcionalidad donde

se recomienda que un home page debe encontrar el contraste entre la belleza y
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la funcionalidad, es decir una pégina facil de encontrar, de entender, y de usar

facilitando asf la interaccion.

En la presente investigacion se observo que la fiabilidad tiene un nivel alto segun
los consumidores, coincidiendo dicha informacion con el resultado de Jiménez y
Martin (2007) quienes consideran que la inseguridad es un desmotivador en
compras online. Respaldando de esta manera la literatura cientifica de la teoria
de los seis grados de separacion la cual segin Alvarez, Malaver y Rivera (2010)
Duncan Watts dice que somos una sociedad interconectada, conexién que no
solo se da por medios tecnoldgicos, sino por padecimientos propios e inherentes

a las caracteristicas, debilidades y vulnerabilidades de la especie humana.

En la tabla la tabla 11, se observa que un 56% sefiala que hay un nivel de uso
informativo alto sobre los productos que se muestran en medios digitales, esto
significa que los consumidores tienen clara la informacion que se brinda sobre los
productos presentados via medios digitales. Pero por otro lado, el 30% de los
encuestados ahora consideran mas importante comprar via medios digitales por
el poco contacto con las personas, mientras que un 19% opta por comprar via
medios digitales por los precios comodos, tal como se puede visualizar en la tabla
16, coincidiendo dicha informacién con los resultados de Ruiz y Sanz (2009)
guienes encontraron que la facilidad de pago, usabilidad, confidencialidad,
informacion clara e imagen son importantes en un supermercado online,
corroborando de esta manera la literatura cientifica de Interactive Advertising
Bureau (2019, pag. 6) menciona que, con el paso del tiempo, una experiencia de
web ampliamente provechosa en contenido favorecera la aparicion en las
busquedas. Por lo tanto, la calidad del contenido, y calidad de tiempo que los
usuarios dedican a ese contenido aumentaran de manera significativa el score.
Por otro lado, sefiala que los consumidores exigen cada vez mas contenidos que
sean de utilidad para sus vidas, por ello las marcas deben acercarse a sus clientes
y potenciales clientes de una forma mas relevante, brindando informacién,

entretenimiento o formacion.

En la tabla 19 se puede observar que, los consumidores a raiz de la pandemia
cambiaron el habito de compra por la preferencia del delivery, pero también se

observo que el principal problema con las compras online ya no es que el producto
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no sea tal cual lo presenten sino el tiempo de llegada segun la tabla 14, como
antitesis con los resultados encontrados de Izquierdo y Martinez (2015) sefalan
gue las personas desconfian de los canales online en dicho afio. Basandose en
lo dicho por Schiffman y Kanuk (2010) respecto a comportamiento del
consumidor, catalogadndolo como la manera en la que éstos muestran cuando
buscan, compran, utilizan, evalUan, y descartan ya sea un producto o servicio que
satisfaga sus deseos; estd enfocado en la forma de cémo decide el consumidor

hacer uso de sus recursos (dinero, tiempo y esfuerzo).

En la tabla 17, se observa que el 64% de los encuestados prefiere visualizar
contenidos con ofertas, en la tabla 34 se muestra que el 52% indic6 que el motivo
por el cual compraba en dicho supermercado era que encontraba mayores
ofertas, seguido un 36% indica que es por la variedad de productos, dicha
informacion coincide con los resultados obtenidos en investigaciones pasadas
como Srivastava y Chopra (2016) quienes manifestaron que el marketing digital
tiene un impacto positivo en el comportamiento de los consumidores frente a las
compras online por ciertas ventajas como cupones de descuento online, ofertas
de descuento electronico asi como publicidad digital en medios y redes sociales
para desplegar todos sus productos han logrado captar y atender las diferentes
demandas de sus usuarios. Corroborando de esta manera la literatura cientifica
de Ferrer (2018) el consumidor 2.0 es el publico objetivo en la actualidad, este
aprovecha las oportunidades que le brinda la web para obtener una mejor
experiencia en su compra debido a que esta muy ligado al desarrollo de los
cambios tecnoldgicos y Santos (2019) sefala que con las nuevas tecnologias de
la informacién, el comportamiento del consumidor ha cambiado
considerablemente, ahora se tiene un consumidor mucho mas informado y nuevo,
por medio del marketing digital (internet y redes sociales) conoce distintos puntos

de vista sobre el producto o servicio que desea adquirir.

Vasic, Kilibarda y Kaurin (2019) concluyeron en su estudio que, hay 6 variables
gue afectan directamente la relacién con la satisfacciéon del consumidor en el
comercio en linea, las cuales son la seguridad, disponibilidad de informacion, el
envio, la calidad, precio y tiempo. Dicha informacién se ve reflejada en la tabla

31, se aprecia que de los encuestados en la observacion para decision de compra
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el 42% coincidié que lo primero que observan al momento de comprar son las
ofertas, seguido de un 32% que observan el precio, en cuanto al envio, segun la
tabla 19, el 35% de los encuestados prefiere actualmente el servicio delivery,
finalmente segun la tabla 18, se observa que el 35% de los encuestados sefiala
gue el tiempo de espera de respuesta al realizar una consulta online es de 5
minutos, mientras que otro 35% considera que la respuesta debe ser inmediata.
Tanto el antecedente como resultado afirman lo sefialado por Duncan quien
considera que por naturaleza el ser humano busca conectarse con otros en este
caso para realizar compras incluso cuando lo ideal en esta pandemia fue evitar el
contacto con otras personas se busco lograr conectarse y en este caso mediante

el delivery.

Bleir, Gorlfarb, & Tucker (2020) concluyeron que el consumidor al utilizar las
redes sociales tiene muy en cuenta su privacidad, por lo que en una generacion
donde los datos de estos son faciles de conseguir se debe de tener en cuanta en
las empresas para evitar caer en un sobrexplotacion de estos que a la larga lleve
a perder la confianza de los clientes, encajando con la teoria de los juegos de
Nash ya que en este caso las piezas de los juegos son los datos de los
consumidores los cuales actualmente no son dificiles de obtener pero si clave
para tener un buen nivel de competencia, todo esto también se puede observar
en la tabla 7 que, el porcentaje mas alto que es 49% presenta un nivel muy alto
de relevancia de redes sociales en una empresa, indicando que para la mayoria
de encuestados es muy importante que una empresa tenga presencia en redes

sociales mientras que un 39% presenta un nivel alto,

En la presente investigacion se coincide con Xhema (2019) en que los
consumidores tienden a observar la diversidad de productos y darles importancia
a estos coincidiendo con la tabla 30 donde el 41% de los encuestados suelen
preferir ala empresa en mencién por dicha caracteristica, resultados que también
coincide con lo expresado por Quirds (2019) el cual sefiala que actualmente el
consumidor gracias a la tecnologia estd mas informado, es mas activo y mas
exigentes al momento de realizar compras ya que el internet actualmente también

permite realizar comparaciones entre precios y calidad.
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Privat y Solano (2018), concluyen en su trabajo de investigacion que el 86% de
los usuarios encuestados sefialaron que el E- Commerce aplicado por los
supermercados del sector retail tiene correctas estrategias de logistica en cuanto
a los tiempos de entrega de los productos que los clientes solicitan para una
compra efectiva, rapida y comoda. Lo cual hay una contradiccion con nuestros
resultados obtenidos, ya que en la tabla 14 se observa que el 44% de los
encuestados afirma que el principal inconveniente que ha tenido al adquirir un
producto via medios digitales ha sido la demora en entrega de su pedido. Rost
(2004) quien menciona que las posibilidades de expresién y comunicacion son

mucho mas amplias gracias a internet.

Segun Lara (2017) y Huingo (2017) mencionan que hay una relacion positiva y
el marketing digital ya que segun sus estudios aumentan la fidelizacion y
satisfaccion en los clientes, lo que coincide con los ultimos resultados de la tabla
33 de la encuesta donde el 65% de los consumidores de Supermercado Tottus
demuestran que volverian a comprar en dicho supermercado asi como que estan
de acuerdo en recomendarlo, resultado que apoya las conclusiones de Rojas y
Santillan (2017) asi mismo se coincide con la investigacion de Cachay y Ramos
(2019) quien dice que en la mayoria de aceptacion es por parte de jovenes lo que
también se demostré en la investigacion segun las edades de consumidores,
mostrando asi el factor de social que tiene el consumidor que sefala Kotler y
Armstrong (2008) quien dice que el consumidor se mueve influenciado por
personas allegadas y también menciona que siempre se tiene una percepcion

sobre los productos o marcas.

En cuanto a la tesis de Ichinose (2017) que muestra el perfil de consumidor
Chimbotano se encontré tanto similitudes como diferencias, similitudes en
cuestion de edad de los consumidores que son de edades de 20 a 39 afios los
cuales en dicho estudio se menciona que son de mayor frecuencia, en cuanto a
los ingresos hay diferencia ya que segun el estudio de este autor menciona que
el segundo perfil es de ingresos mayores de S/.1500.00 a S/.2000.00 Nuevo
Soles, mientras que en la investigacion presente tenemos que los principales
consumidores son ingresos similares. Mostrando asi un segmento de mercado

principal lo cual coincide con la teoria de Long tail la cual afirma que se puede y
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es mas recomendable centrarse en segmentos, ya que no siempre se puede

abarcar a todo el mercado.

La relevancia del analisis descriptivo radica principalmente en brindar informacion
detallada sobre las cualidades de las variables que fueron objeto de estudio, por
tanto, se ha hecho factible la revision de literatura cientifica actual preservando la
objetividad y neutralidad de los investigadores, dandonos la flexibilidad de integrar
datos cuantitativos y cualitativos (caracteristicas) para una mejor comprensién del
tema de estudio a fin de que dicha informacion pueda respaldar te6ricamente los

hallazgos estadisticos con informacion valida, real y actualizada.

Por otro lado, entre las dificultades fue el buscar e identificar informacion de
investigaciones, articulos y revistas indexadas referentes al tema de investigacion
no mayor a 5 afos referentes al tema de estudios en tiendas retail. Otra dificultad
fue con respecto a la Muestra Estratificada Aleatoria Simple, a la cual se tuvo que

encuestar de manera online, a cierta cantidad de personas con distintas edades.

De todo lo aqui descrito, se hace evidente la importancia de los medios digitales
como estrategia que permiten determinar el perfil de los consumidores, los cuales
han hecho a Supermercado Tottus mas atractivo en relacion a sus competidores
directos. Esto viabiliza la posibilidad de obtener mas datos relevantes sobre los
consumidores que den pie a optimizar las estrategias de marketing acorde al perfil
del consumidor identificado que conlleven a fidelizar y ampliar la red de clientes,
demostrandose asi el cumplimiento de la justificacion propuesta para el presente

estudio.
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VI. CONCLUSIONES

1. El medio digital mé&s utilizado tanto para compra como venta y de uso social es
Facebook, donde las personas interesadas en interactuar con productos o
servicios online acceden a la publicidad haciendo uso de esta red social. Asi
mismo, el consumidor se fija en dos principales aspectos: La infraestructura y el
sistema de seguridad que se le brinda al consumidor para que la venta se viable,
caracteristicas que segun los clientes cumple la pagina Web de Supermercado
Tottus.

2. Entre los medios digitales mas empleados por Supermercados Tottus se
encuentran las redes sociales (Facebook) y su pagina web , donde se debe poner
enfasis, en cuestion de publicidad, se evidencian ciertas ventajas como cupones
de descuento online y ofertas que a comparacion de las compras fisicas, los
precios son mas bajos, por tanto, se evidencia un alto nivel de atraccion y
confiabilidad en la misma; asi mismo en cuanto a los aplicativos consideran los
elementos que sus clientes prefieren que son los beneficios y ofertas, asi también

como su facilidad de uso.

3. En cuanto al perfil del consumidor, al hacer uso de redes sociales el comprador
tiene muy en cuenta su privacidad y seguridad al momento de realizar la compra,
ademas de otros factores como la facilidad de pago, confidencialidad, informacién
clara e imagen y tiempo de entrega del producto, se puede identificar que en su
mayoria son del género femenino, en cuanto a edad se dividen entre jovenes entre
20 a 28 afos y adultos de 40 a 59 afios, quienes mas utilizan este estilo de
compra, de estos en cuestion de gustos y preferencias les agrada ver peliculas,
relacionarse via online con amigos, tienden a preferir buscar opciones de compra
en la noche, en cuestion de modalidad de compra prefieren la modalidad
tradicional fisica, pero sin mucha diferencia con la preferencia al delivery, segun

los clientes si volverian a comprar en Tottus y si recomiendan a otras personas.



VIl. RECOMENDACIONES

1.A supermercado Tottus:

Preservar y potenciar el uso de medios digitales a fin de mantener la aceptacion
positiva lograda en los clientes y ampliando el uso de los mismos de igual o mayor

alcance que cumplan con las exigencias de sus consumidores.

Preservar las estrategias de marketing en medios digitales, actualizandolas
periddicamente, considerando que esta ventaja competitiva determina la decision

de compra en el consumidor.

Garantizar siempre la privacidad y seguridad del consumidor en cada etapa de
compra, priorizando la facilidad del proceso, optimizando la forma y tiempo de
entrega, donde los términos y condiciones de compra deben ser claros para el

comprador, de modo que se eviten ambigliedades y genere alguna confusion.
2.A la comunidad cientifica:

Tomar en cuenta los resultados del presente estudio como un antecedente para
futuras investigaciones, que profundicen y complementen los hallazgos en base a
las variables de estudio desarrolladas, ejecutando algun otro método de
investigacion que consideren pertinente, asi como el uso o mejora del instrumento

disefado.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion
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Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos
CUESTIONARIO

Somos estudiantes de la universidad Cesar Vallejo de la escuela de administracion,
a continuacién, se le presentan las siguientes preguntas a las cuales debe marcar
la respuesta segun considere apropiado, respuestas que van a servir para describir
los medios digitales y el perfil del consumidor online de supermercados Tottus en
Chimbote — 2020.

A) MEDIOS DIGITALES
l. TIPOS

1. ¢Havisitado las paginas web de supermercado Tottus en algun

momento?
a) Si
b) No (pasar a la pregunta 4)

2. ¢Le resulta atractivo el disefio de las paginas Web de supermercado

Tottus?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
3. ¢Considera confiables las paginas Web de supermercado Tottus?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo



. ¢Utiliza Ud. Regularmente Redes sociales?

a) Si

b) No (pasar a la pregunta 7)

. ¢ Qué red social usa usted con mayor frecuencia?
a) Facebook

b) Instagram

c) Whatsapp

d) Twitter

. ¢ Considera relevante que una empresa haga uso de redes sociales?
a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

. ¢ Hace uso de aplicativos moviles?

a) Si

b) No (Se le agradece su participacion)

. ¢, Qué elemento considera importante al momento de usar un aplicativo

movil?

a) Facilidad de uso

b) Ocupacién de espacio en el mévil
c) Beneficios por uso

d) Seguridad

. ¢ Ultiliza aplicaciones para realizar pagos o compras?



a) Nunca
b) Casi nunca
c) Aveces
d) Casisiempre
e) Siempre

Il. USOS

10. ¢ Es clara la informacion de los productos que se presentan en los

medios digitales?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
11. ¢ A qué medio digital suele conectarse con fines de comprar o vender?
a) Facebook
b) Instagram
c) P&aginas web
d) Aplicativos
e) Whatsapp

12. ¢ Considera importante que las instituciones (Instituciones del estado,

educativas, etc.) hagan uso de los medios digitales?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo



13.

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Por qué medio usted suele comunicarse con sus amigos o familiares?
a) Facebook

b) Instagram

c) Whatsapp

d) Twitter

[I.FUNCIONALIDAD

14.

15.

16.

17.

¢, Ha realizado compras online?

a) Si

b) No (Se le agradece su participacion)

¢ Le resulta sencillo el proceso de compra Online?
a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢, Qué inconvenientes tiene al adquirir un producto por medios digitales?
a) Demora en entrega de pedido

b) Productos agotados

c) Falta de informacién

d) Entrega de producto erroneo

¢, Tiene importancia para usted la cantidad de seguidores en redes

sociales que tiene una empresa?



a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

18. ¢ Acostumbra interactuar con el contenido de la marca de una empresa

en redes sociales?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

19. ¢ Es importante para usted los comentarios que visualiza de otros

usuarios?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
IV.COMUNICACION
20. ¢, Por qué suele comprar via medios digitales?
a) Permite comparar productos facilmente
b) Proceso de compra rapido

c) Poco contacto con las personas



21.

22.

23.

24.

d) Horario flexible
e) Precios comodos

¢, Qué tipo de productos suele adquirir mayormente via medios

digitales?

a) Productos de limpieza personal y del hogar
b) Vestimenta y calzado

¢) Productos tecnol6gicos

d) Productos de alimentacién y bebidas

e) Muebleria y decoracion para el hogar

¢, Qué contenido considera usted atractivas en medios digitales?
a) Informativo

b) Con ofertas

c) Reflexivo

d) Emotivo

¢,Cada cuanto tiempo compra mediante una pagina Web o aplicativo

movil?

a) Unavez ala semana
b) Una vez al mes

c) Dos veces al mes

d) Cada 3 meses

e) Mas de 6 meses

¢, Qué tiempo considera Ud. apropiado para recibir una respuesta al

realizar una consulta via online?
a) Respuesta inmediata

b) 5 minutos



c) Media hora
d) Una hora
e) Mas de un dia
25. ¢ En qué momento del dia visita mayormente los medios digitales?
a) Manana
b) Medio dia
c) Tarde
d) Noche
B) PERFIL DEL CONSUMIDOR ONLINE
. FACTORES CULTURALES
26.¢,Como ha cambiado su habito de compra en los ultimos meses?
a) Preferencia al delivery
b) Compra de productos online
c) Busqueda de productos saludables
d) Priorizacion del ahorra
e) Evitar lugares con aglomeracion de gente
27.Indique su grado de instruccién
a) Inicial
b) Primaria
c) Secundaria
d) Técnico
e) Universitario
IIl. FACTORES SOCIALES

28.Lugar de residencia



a) Chimbote

b) Nuevo Chimbote

c) Otros
29.Empleo

a) Entidad publica

b) Entidad privada

c) Independiente

d) No cuento con empleo
30.Ocupacién

a) Estudiante

b) Ama de casa

c) Trabajador dependiente

d) Emprendedor
31.Indigue su rango de ingresos mensualmente

a) S/.0.00 - S/.500

b) S/501 - S/. 1000

c) S/.1001 - S/1500

d) S/.1501 — S/.2000

[I.FACTORES PERSONALES

32.Edad

a) 20— 28 afios

b) 29 — 39 afios

c) 40 -59 afios

d) 60 a mas



33.Género
a) Masculino
b) Femenino
34. ¢ Cual de las actividades de diversion?
a) Mdasica
b) Peliculas
c) Conciertos
d) Juegos Online
e) VerTv
f) Otros

35.¢Con quién sueles comunicarte o relacionarte con mayor frecuencia

mediante medios digitales?
a) Amigos
b) Pareja
c) Familia
d) Comparfieros de trabajo
36.¢ De qué manera prefiere realizar sus compras?
a) Compra tradicional en fisico
b) Compra Online/Delivery
c) Compra Online/Recojo en tienda
IV.FACTORES PSICOLOGICOS
37.¢En qué piensa cuando se le menciona Supermercados Tottus?
a) Buena atencion

b) Garantia al comprar



38.

39.

40.

41.

c) Precios bajos
d) Precios altos

e) Diversidad de productos

¢, Qué es lo primero que observa al realizar compras en Supermercados

Tottus?

a) Marca
b) Precio
c) Ofertas
d) Calidad

e) Otros

¢,De qué manera prefiere visualizar la publicidad de supermercado

Tottus?

a) Videos en Youtube

b) Revisando la red social Facebook

c) Revisando la red social Instagram

d) Revisando paginas en Google

e) Aplicativo movil

¢,Ha realizado compras via online en supermercado Tottus?
a) Si

b) No

¢ Volveria a comprar via online en supermercado Tottus?
a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo



42.

43.

d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢ Recomendaria a sus conocidos realizar compras en supermercado
Tottus?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢, Qué le motiva a comprar en Supermercados Tottus antes que en su

competencia via Online?

a) Mayores ofertas

b) Mejor calidad de productos
c) Proceso de compra sencillo
d) Variedad de productos

e) Mejor ubicacion para recoger el producto

Elaboracion propia

Anexo 3:

Ficha Técnica

FICHA TECNICA - Medios digitales

.  DATOS INFORMATIVOS

© o o o

Técnica: Encuesta

Tipo de instrumento: Cuestionario
Lugar: Chimbote y Nuevo Chimbote
Forma de aplicacion: Individual

Autor: Elaboracion Propia



f. Medicién: Los tipos de medios digitales de supermercados Tottus -
2020
g. Administracién: Consumidores de Chimbote y Nuevo Chimbote del
Supermercado Tottus.
h. Tiempo de aplicaciéon: 10 minutos
OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Identificar y describir los medios digitales de supermercados Tottus — 2020.
VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los
items estan bien definidos en relacion con la variable planteada, y si las
instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la
prueba. Esta validacion consistio en la seleccion de 3 expertos, en
investigacion y en la tematica de investigacion quienes revisaron la matriz de
operacionalizacion de las variables, y cada uno de los items del instrumento

para verificar si realmente miden los indicadores y dimensiones de la variable.

DIRIGIDO A:

Consumidores de Supermercados Tottus - 2020

MATERIALES NECESARIOS:

Laptop dispositivo movil con acceso a internet

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 25 items con opciones de respuesta multiple y

escala nominal

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones calculando el

promedio de los items que corresponden.
DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES
PAGINA WEB: 1,2,3
TIPOS REDES SOCIALES: 4,5,6

APLICATIVOS: 7,8,9



USOS

FUNCIONALIDAD

COMUNICACION

INFORMATIVO:10
COMERCIAL:11
INSTITUCIONAL:12
SOCIALES:13

FACILIDAD DE US0:14,15,16
INTERACCION: 17,18,19
MOTIVO DE USO: 20,21
TIPO DE MENSAJE:22
FRECUENCIA DE US0:23

HORARIO: 24,25



FICHA TECNICA — (Cuestionario Perfil del Consumidor Online)

DATOS INFORMATIVOS

a.
b
c.
d
e
f.

Q

h.

Técnica: Encuesta

. Tipo de instrumento: Cuestionario

Lugar: Chimbote y Nuevo Chimbote

. Forma de aplicacion: Individual

. Autor: Rodriguez Bacilio Elizabeth Mabel, Turriate Chavez Raiza Rosa

Medicion: Perfil del consumidor online de Supermercados Tottus - 2020
Administracion: Consumidores de Supermercados Tottus Chimbote
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Describir el perfil del consumidor online de Supermercado Tottus

Chimbote — 2020.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los items estan

bien definidos en relacion con la variable planteada, y si las instrucciones son claras

y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la prueba. Esta validacion consistié

en la seleccion de tres expertos, en investigacion y en la tematica de investigacion

guienes revisaron la matriz de operacionalizacion de las variables, y cada uno de los

items del instrumento para verificar si realmente miden los indicadores y dimensiones

de la variable.

IV. DIRIGIDO A:

Consumidores de Tottus Chimbote

VI.

MATERIALES NECESARIOS:

Laptops, dispositivos méviles

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento referido presenta 18 items en escala nominal con respuestas multiples.

La evaluacién de los resultados se realiza por dimensiones calculando el promedio de

los items que corresponden.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES



FACTORES HABITOS Y COSTUMBRES: 26
CULTURALES  |NSTRUCCION: 27
NIVEL SOCIOECONOMICO: 28,29

FACTORES OCUPACION: 30

SOCIALES  |NGRESOS: 31
EDAD: 32
GENERO: 33

FACTORES
ENTRETENIMIENTO:34

PERSONALES

RELACIONES PERSONALES: 35
GUSTOS Y PREFERENCIAS: 36
PERCEPCION FRENTE A LAS COMPRAS
DIGITALES: 37

FACTORES

ESTILO DE VIDA: 38
PSICOLOGICOS
APRENDIZAJE: 39,40,41,42

MOTIVACION: 43



Anexo 3: Calculo del tamafio de la muestra

ZZ*N*p*q
Ce2(N-1)+2Z2+pxq

n

1.96°+371,427(0.5)(0.5)

M = 0052(371,427-1)+1.962(0.5)(05) =383.764

Anexo 4: Validacion y confiabilidad

B  Unirse a una reunion

Chat hm et
& Emma

De: Emma Rodriguez Bacilio <emarodriguezbaciliol4 @gmail.com>

Enviado: miércoles, 24 de junio de 2020 1:19

otmail.com>

mail.com <luis-cald

Para: |uis-calde
Asunto: Validacion Tesis ucv

¢« 0 0 ¥ 0 ¢ b e
'— Redactar

T Buenas noches Ingeniero esté en mi cuestionario y matriz de validacion
[ Recibidos 2.150

Luis Alberto Calderon Yarleque

% Destacados parami ~
© Pospuestos ENVIO LO SOLICITADO
»> Enviados
B Borradores
v Maés
Meet
B Iniciar una reunion




Matriz de validacion rodriguez y turriate (Recuperado) (Vista protegida) - Word

R Correc: Raiza Turriate - Outlook X =+

<« c & outlook.live.com/mail/0/inbox/id/AQQkADAWATMOMDAAMSOxNjkOLTIhMjQtMDACLTAWCgAQANB3%2B7e9wz 1 Es5VPjtglFsE%3D?nlp=1&RpsCsrfState=71faf5fe-e... O @

Aplicaciones ™1 Gmail @ YouTube B¥ Maps % Metodalogiz de la A (DOC) PRUEBA DEL...

2 Buscar

= REEELUEY [ Eliminar T Archivo & Nodeseado ~ < Limpiar 53 Movera C]
~  Favoritos ) Prioritarios  Otros @ Filtrar Re: hav &
£ Bandejad... 115 Otros: nuevas conversaciones Raiza Turriate
Mary via Change.org: Sandra via Chang... Profesor Chacdn buenas noches, Soy Raiza Turriate, slumna oe X Cico de Administracian, le escr..
B Elementos envi...
-~ edinson chacan (] i
£ Boradores 5 O e = @ edinson chacon <edinsonmchacon@gmail.com> P
Listo. Edinson El mié., 23 sept. 2020 a las ...
S 2 Para; Usted
Agr Bl @) maTRizDEVAL. | +3
MATRIZ DE VALIDACION Turmi...
~  Carpetas Ayer s
Bandeja de... 115 @ Mariano @ CompuTrabajo Listo.
Raiza Rosa, estas empre... ue 11:21
& correonode.. 5 4> Resemin, Transber, Unilabs y otros bu.. Edinson
&  Borradores 3 Este mes
- ~ Responder Reenviar
B Elementos envi... o CompuTrabajo
Nueva vacante en Admi.. tié
B Acualicara Manpower tienen un nuevo empleo para...
Microsoft 365
con J Luis Alberte Calderon Yarleque
Caracteristicas de > Validacian Mié 0
ErEmkET hola buenas naches: envié lo solicita

P 4

5 CUESTICNARIO.. || 4 -

£ Escribe aquf para buscar

o
H R Escribe aqui para buscar

& c & mailgoogle.com/mail/u/0/#sent/Qgrc

= MM Gmail Q inisent X - 0 ®

€« 8 60§ & 0 ¢ QA= : 10699 ¢ > @

| Redactar
q Emma Rodriguez Bacilio <emarodriguezbaciiot 4gamall ¢ @& 2Jul. 2020 19 ace 9 dia R
] Recibidos B Buenas noches, estos son los archivos corregidos omita el anterior correo
% Destacados °
© Pospuest 3 archivos adjuntos L\
> Enviados [ Matriz de validacion
rodriguez y turriate.docx
B Borradores "
- 2 onn
EOPER y 4 [ cuestionario.docx y

Meet

B Iniciar una reunion

B Unirse a una reunion PIERRE FILIPE DIOGO REBATTA 3jul. 2020 10:13 (hace 8 dias) Yy
Chat ESTIMADOS BUENOS DIAS
c : g YO, Mg. DIOGO REBATTA PIERRE FILIPE, IDENTIFICADO CON DNIN 561229

‘3 mma T DOY FE QUE EL DOCUMENTO DE VALIDACION ESTA APTO PARA PODER SER APLICADO Y CONTINUAR CON EL PROCESO DE INVESTIGACIC

SIN MAS QUE DECIR POR EL MOMENTO. ME DESPIDO, DESEANDQ EXITOS EN SU INVESTIGACION

SALUDOS CORDIALES
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