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Resumen

El presente estudio de investigacion titulado " Marketing digital y el
comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022".
Cuyo objetivo principal fue analizar la relacién entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor. El tipo de investigacion fue aplicada, enfoque
cuantitativo, nivel de estudio correlacional de corte transversal y el disefio no
experimental. Se utiliz6 una muestra censal donde se aplicaron a 50
consumidores de la empresa Nefrogolf. Asi mismo se usé como técnica la
encuesta y de instrumento el cuestionario con una escala tipo Likert, que permitid
medir el coeficiente de fiabilidad del instrumento a través del alfa de Cronbach.
Se aplico la estadistica donde se procesaron la informacién obtenida, donde se
mostro que el coeficiente de correlacion Rho Spearman = 0.381 Sig. (Bilateral)
de 0.006 (<0, <5), concluyendo que existe una relacién positiva baja entre el
Marketing digital y el comportamiento del consumidor, porque a medida que el
marketing digital sea mas efectivo, respecto a la promocion de su sitio web,
brindando informacién importante sobre el servicio de dialisis, aumenta la
percepcion positiva del consumidor y ayuda a la imagen de la empresa,

obteniendo reconocimiento importante en los diferentes medios digitales.

Palabras clave: Marketing Digital, Comportamiento del consumidor, Flujo,

Funcionalidad, Feedback, Fidelizacion.
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Abstract

The present research study entitled "Digital marketing and consumer behavior in
the company Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022". Whose main objective was to
analyze the relationship between digital marketing and consumer behavior. The
type of research was applied, quantitative approach, cross-sectional correlational
study level and non-experimental design. A census sample was used where 50
consumers of the company Nefrogolf were surveyed. Likewise, the survey was
used as a technique and as an instrument the questionnaire with a Likert-type
scale, which allowed measuring the reliability coefficient of the instrument through
Cronbach's alpha. The statistics were applied where the information obtained
was processed, where it was shown that the correlation coefficient Rho
Spearman = 0.381 Sig. (Bilateral) of 0.006 (<0, <5), concluding that there is a low
positive relationship between digital marketing and consumer behavior, because
as digital marketing is more effective, regarding the promotion of its website,
providing important information about the dialysis service, increases the positive
perception of the consumer and helps the image of the company, obtaining

important recognition in the different digital media.

Keywords: Digital Marketing, Consumer Behavior, Flow, Functionality,
Feedback, Loyalty.
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia, el internet es una herramienta importante a nivel mundial utilizado por
las diferentes organizaciones para interactuar con los clientes, las personas estan
mas inmersas en la web para hacer compras o solicitar servicios haciendo que las
empresas se vean obligadas a hacer uso del marketing digital para interactuar de
forma efectiva y clara a través de diferentes medios sociales, segun Panchal et al.
(2021) nos indica el marketing digital se ha convertido en una tendencia en las
organizaciones, las empresas deben buscar notoriedad haciéndose atractivas al
publico logrando encontrar con sencilles su pagina web, ademas de contar con un
tiempo Optimo de respuesta y un disefio Unico, los usuarios estarian en la busqueda
de confiabilidad en el servicio que desean adquirir que cuente con un mensaje
propio, que interactien con sus nhecesidades comunicando su propuesta y
permitiendo que las empresa se retroalimenten de las preferencias de los usuarios,
este proceso de mejorar con el uso genera un valor agregado que diferencia el
servicio que se ofrece de la competencia generando satisfaccion en el cliente.

segun Chuga & Burbano & Hernandez (2021) nos indica que si la marca no se
encuentra en el internet no existe y cuan importante es la presencia de las
empresas en la internet volviéndose necesario la promocion para genera valor a los
productos o servicios tal como lo hacen las empresas nefrolégicas brindando
informacion de manera muy interactiva y llegando de forma rapida para obtener la
informacion al instante de acuerdo con las necesidades que poseen, para
comprender el comportamiento que tienen los consumidores al momento de hacer
una visita virtual segun Bharte & Shah (2021) manifiesta que se tiene que analizar
y entender los habitos de consumo en las diferentes generaciones ya que éste esta
enfocado en cuanto a la necesidad y preferencias, cuanto esta dispuesto a pagar
por producto también se dejan llevar por la piscologia o los impulsos que tiene la
persona ya que no siempre el que compra es el consumidor final, un factor muy
importante es que las empresa cuenten con una publicidad llamativa que despierte
interés en el cliente y que los motive a adquirir el producto o servicio a su vez que
se preocupen por las consideraciones hacia el medio ambiente afectando en su

decision y su estilo de vida.



En el ambito nacional segun Alva (2021) indica que en muchas ocasiones hay
empresas que conservan o se mantienen en lo tradicional teniendo en cuenta que
los clientes no interactian en medios sociales esto nos da otra realidad y més para
las empresas nefroldgicas que en su mayoria no cuentan con una pagina web
propia sino a través de las clinicas que brindan el servicio y contratan a dichos
centros, se considera que los clientes también prefieren la interaccion directa y la
atencién personalizada el cual se adecua de acuerdo a las necesidades y el estilo
de vida que lleva permitiéndole a la empresa saber la segmentacion de mercado,

optimizando asi la interaccion digital entre la empresa y el consumidor.

La empresa Nefrogolf S.A.C estéa dedicada a brindar servicio de hemodidlisis
para personas con insuficiencia renal cronica, a raiz de la pandemia los centros de
didlisis y clinicas que subcontratan este servicio estan teniendo un posicionamiento
mayor en el mercado gracias a que los clientes estan interactuando o haciendo
bldsquedas frecuentes en las plataformas digitales, segun Ipsos (2021) el 50% de
la poblacién entre 18 y 70 afos realiza compras por internet (paginas web, apps y
redes sociales) siendo el smartphone el dispositivo mas usado con el 61% y entre
las categorias de importancia esta esta salud, alimentacién, limpieza entre otras sin
embargo la empresa Nefrogolf S.A.C. ha tenido deficiencias en cuanto a la
implementacion del marketing digital debido no cuentan con una conexién directa,
en sus diferentes plataformas digitales ya que estas son manejadas por las clinicas,
sin embargo hacen uso de manera directa el e-mail y WhatsApp para la
comunicacién con pacientes y familiares, dificultandole captar asi clientes nuevos
de forma particular los cuales son el pilar del negocio, esto implica no otorgar la
informacion detallada a sus pacientes por tanto tienen que ir directamente al centro
a solicitar informacion del servicio, y la ubicacién de la misma también le genera
inconvenientes al figurar con su razén social y no con su hombre comercial por la
cual es reconocida en los diferentes hospitales y clinicas haciendo que su
participacion en el mercado mas ahora en la era digital sea escaza, repercutiendo
asi en el comportamiento del consumidor, debido a que los pacientes no tienen
informacion concreta sobre el presupuesto y generando dudas haciendo que el

interés por adquirir el servicio sea mas ineficiente.



Por ello se plantea el siguiente problema general ¢Cual es la relacion entre el
marketing digital y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf
S.A.C,, Lima, 20227 de la misma manera surgen cuatro problemas especificos, a)
¢, Cudl es la relacion entre el flujo y el comportamiento del consumidor en la
empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 20227 b) ¢Cual es la relacion entre la
funcionalidad y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 20227 c) ¢Cual es la relacion entre el feedback comportamiento del
consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022? d) ¢Cual es la relacion
entre la fidelizacion y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf
S.A.C. Lima, 20227 La justificacion practica, este estudio de investigacion fue de
mucha utilidad a los centros de dialisis; porque permite a estas empresas a ver la
importancia de implementar el marketing digital para conocer el comportamiento del
consumidor y asi lograr un mayor numero de usuarios. La justificacion
metodoldgica para este estudio de investigacion se aplicé el método cientifico; que
consistié en identificar el problema principal de investigacion, para encontrar la
relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor. Para utilizar
el instrumento se optdé por una muestra aleatoria simple donde se observé
resultados y plante6 recomendacion al centro de dialisis. El estudio conté con un
enfoque cuantitativo, en cuanto al nivel fue descriptivo correlacional. La
justificacion tedrica se fundamenta en el valor tedrico que posee esta
investigacion, al promocionar conocimiento que sirvio para otras investigaciones la
teoria y conceptos sobre marketing digital de Selman y también las teorias y
conceptos del comportamiento del consumidor de Rivas y Grande y se adicioné

tesis y articulos revisados.

Como objetivo principal se planteé: Analizar que el marketing digital y el
comportamiento del consumidor se relacionan en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 2022. Ademas, los objetivos especificos: a). Determinar la relacion entre El
flujo y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima,
2022. b). Determinar la relacién entre la funcionalidad y el comportamiento del
consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022. c). Determinar la relaciéon
entre el feedback y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf
S.A.C., Lima, 2022. d). Determinar de qué manera la fidelizacion y el

comportamiento del consumidor se relacionan en la empresa Nefrogolf S.A.C.,



Lima, 2022. Se plantea como hipotesis general: Existe relacion entre el marketing
digital y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C. Lima,
2022. Ademas, las hipotesis especificas: a. Existe relacion entre el flujo y el
comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022. b.
Existe relacion entre la funcionalidad y el comportamiento del consumidor en la
empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022. c. Existe relacion entre el feedback y el
comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022. d.
Existe relacion entre la fidelizacion y el comportamiento del consumidor en la

empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022.



ll. MARCO TEORICO

Se presenta los antecedentes internacionales, en primer lugar, tenemos el
articulo de Cueva et al. (2021) relacionado con el Marketing Social y el
Comportamiento del Consumidor en Venezuela , su objetivo se baso en identificar
los efectos del marketing social en el comportamiento del consumidor, tuvo un
estudio de tipo correlacional, disefio no experimental, ademas realizo un
cuestionario el cual fue su instrumento, aplicado a 432 personas, mediante Alpha
de Cronbach se midi6 la falibilidad el cual fue de 0.815, los resultados demostraron
la correlacion de intensidad baja mediante rho de Spearman igual a 0.322 entre la
variable marketing social y comportamiento del consumidor, su conclusién fue que
el marketing no tiene como fin motivar al consumidor pero si favorece a la imagen

empresarial.

En el articulo de Flores y Guerrero (2020) busco identificar le relacion de las
redes sociales y el comportamiento del consumidor en Guayas- Ecuador, la
investigacion utiliz6 un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, tomo como
poblacién a 384 participantes siendo esta también su muestra, para obtener la
informacion aplicé un cuestionario, para la fiabilidad los autores emplearon el de
alfa de Cronbach obteniendo un valor de 0.950, adicional a ello como resultado se
obtuvo mediante la correlacion de Rho Spearman de 0.792 revelando una
correlacion positiva entre las variables, el nivel de significancia obtuvo un valor de
0.000 de este modo su conclusion fue que hay relacion significativa entre las redes
sociales y el consumidor indicando que el contenido que se puede presentar en las

plataformas son importantes para los ciudadanos y de esta manera fidelizarlo.

El articulo de Ballesteros & Mena (2019) buscé identificar el E- commerce y su
relacion con las empresas que han utilizado el marketing digital en Ecuador , el
estudio que utilizé fue de tipo cuantitativo — correlacional, la muestra fue de 192
clientes, en los resultados mostraron que las empresas si hacen uso del marketing
digital en un 41% asi mismo los clientes mostraron preferencia por compras en web
en un 43% ademas dieron a conocer que el 43.3% de los clientes ven bien las
promociones en redes sociales y el e-mail. En tal sentido se sus resultados
mediante correlacién de Pearson fueron igual a 0.641, por ende, llegaron a concluir

gue hay una relacion considerable entre ambas variables estudiadas.



El articulo de Waheed & Yang (2018) relacionado con los consumidores y las
tecnologias emergentes busco precisar la relacion que comprende entre marketing
electronico y comportamiento del consumidor, su estudio es de naturaleza
cuantitativa, aplico principalmente el modelo de ecuaciones estructurales mediante
SPSS/AMOS para determinar la relacion y la comprobacion de las hipétesis, su
poblacién fueron los estudiantes de las universidades chinas, empled la encuesta
como técnica y aplicé un cuestionario a 1600 personas de forma aleatoria, los
resultados revelaron mediante correlacion de Pearson con un 0.701 que las
variables tienen una correlacién significativa también se correlacionan entre las
dimensiones que se utilizaron en la variable E- marketing su conclusion revel6 que
el Marketing Electrénico se correlaciona significativamente con el comportamiento

del consumidor.

Para Gonzalez (2018) el fin de su investigacion fue de examinar el
comportamiento del consumidor 2.0 en los usuarios de las redes sociales, su
estudio fue de tipo descriptiva, el disefio usado fue no experimental de tipo
transeccional, tomé como poblacion 7 marcas de las cuales se aplicé un
cuestionario a 77 seguidores de las diferentes marcas escogidas el cual obtuvo
como resultados la media de 4.66 y una desviacion estandar de 0.49 el cual indico
el contenido de manejado mediante las redes sociales tiene un alto nivel como
rasgo del consumidor 2.0, sin embargo para conocer al consumidor es ver mucho
mas que la raza o procedencia, que es preciso entender la peculiaridad para que
las marcas tengan una ventaja ante las diferentes competencia que tienen

productos o servicios similares.

Para Jadhav, Vyas & Manekar (2018) en su articulo relacionado con el
marketing digital en las organizaciones y el comportamiento del consumidor, tuvo
como fin explicar el desarrollo del marketing en la India, su estudio fue cuantitativo,
su instrumento fue un cuestionario con preguntas de las tendencias recientes, su
resultado fue con una prueba T de 0.000 donde el estudio mostré que entre el
comportamiento del consumidor hay una relacion significativa con el marketing en
internet indicando que los consumidores tienen confianza y poca preocupacion por

realizar las compras en internet.



Putri & Fithrah (2018) sobre el marketing online nos dice que la campafa de
marketing online #SamyangChallenge se ha convertido en una de las mas
importantes para los nativos digitales de Indonesia en los medios de comunicacion
de YouTube con el método AISAS, su estudio fue un estudio cuantitativo con un
analisis de datos descriptivo que incluye una técnica de analisis estadistico de
regresion lineal y un método de muestreo no probabilistico. Los datos analizados
de la encuesta se centran en las siguientes variables de la campafia de marketing
online: 68,25%, atencién 80,89%, interés 75,92%, busqueda 66,16%, accion
61,45% y participacion en el 62%, que es una de las variables mas importantes de
la campafia, su conclusiéon fue que la campafia de marketing online tiene relacion
con la etiqueta, que se basa en el uso de la tecnologia de la informacion el cual
busca la satisfaccion de los clientes.

En los antecedentes nacionales tenemos a: Camacho y Mestas (2021) Su tesis
tuvo el proposito de precisar que marketing digital se relacion con el
comportamiento del consumidor, su investigacion fue de disefio no experimental,
de corte transeccional, de enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo —
correlacional, utiliz6 a 183 clientes como muestra, realizé un cuestionario como
instrumento para recolectar los datos y como técnica la encuesta, el resultado fue
una relacion positiva media con un Rho de Spearman de 0.589 y el nivel de
significancia fue igual a 0.000 que es menor a 0.05 se concluye que podemos
afirmar que entre el marketing digital existe una relacién directa con

comportamiento del consumidor .

Segun Martinez (2020) nos dice en su tesis que el principal propésito es de
especificar que existe relacion entre las dos variables Marketing digital vy
comportamiento del consumidor, el disefio de su investigacion fue no experimental
de nivel descriptivo- correlacional en cuanto al corte fue transversal, su muestra fue
de 260 clientes los cuales hacen uso frecuente de la pagina web de la tienda para
realizar compras, aplicé una encuesta online como técnica de obtencion de datos y
el instrumento que utilizd fue el cuestionario, proceso los datos mediante el
programa estadistico SPSS, ya que su muestra paso6 de los 50 participantes para
precisar la normalidad se empleé la prueba de kolmogorov, su resultado fue que

existe relacion de las variables estudiadas, el autor empled el coeficiente de Rho



de Spearman obteniendo un valor de 0.655 el cual sefiala que es positiva la
correlacion en tal sentido concluy6 que las dos variables estudiadas mantienen una

relacionan de forma significativa.

Como sefala Dionicio & Melgarejo (2020) en su estudio referente al marketing
digital y el comportamiento del consumidor en la polleria Papa’s Chicken su
finalidad fue establecer que las variables tienen relacion, el estudio utilizado fue de
disefio no experimental y el corte fue transversal, el nivel que uso fue descriptivo
correlacional, como muestra considerd a 50 personas, para la recolectar datos lo
realizO mediante una encuesta y se proces0 mediante el programa estadistico
SPSS y para el célculo de la confiabilidad realizo la prueba de estadisticos de alfa
de Cronbach con 0.882 el cual indica que es bueno, su resultado fue que el
marketing digital mantiene una relacion positiva media con el comportamiento del
consumidor mediante Rho Spearman de 0.670, también mostré que el nivel de
significancia fue de 0.000 siendo menor que 0.05 concluyendo que el marketing

digital tiene relacién con el comportamiento del consumidor.

Wicerra (2019) en su tesis estudio a la empresa Cicmy y tuvo como proposito
establecer la correlacion que puede existir entre las variables de estudio Marketing
digital y comportamiento del consumidor, su investigacion fue de disefio no
experimental, en cuanto al nivel fue descriptivo correlacional, utilizé6 una poblacién
de 800 personas y la muestra la conformd 260 clientes a las cuales se les realizo
una encuesta para obtener los datos requeridos para la fiabilidad se empleé el
coeficiente de alfa de Cronbach, adicional a ello como resultado se obtuvo mediante
la correlacion de Rho Spearman de 0.127 revelando una relacion débil de las
variables, el nivel de significancia arrojo un valor de 0.041 siendo éste menor a 0.05
de este modo el autor concluyé que el estudio cuenta con una correlacién directa

entre las variables.

Segun Guzman (2018) en su tesis relacionada con la variable comportamiento
del consumidor y la variable fidelizacion, busco identificar la relacion que existe
entre ambas, el disefio de su investigacion fue no experimental, en cuanto al nivel
fue descriptivo correlacional, con un corte transversal, la poblacién la conform6 148
personas, utilizaron 3 instrumentos para recolectar la informacion como el grupo de

enfoque, cuestionario y guia de observacion, se aplico alfa de Cronbach para la



verificacion de informacion con el programa SPSS, sus resultados mostraron que
las dos variables tuvieron una relacién significativa con un R Spearman de 0.437,
como conclusion evidencié que existe una relacion directa entre las variable

marketing digital y la fidelizacion.

Silva (2017) su tesis busco establecer si el marketing digital se relaciona con el
comportamiento del consumidor, el estudio utilizado fue de disefio no experimental,
el corte fue transversal y con un nivel descriptivo — correlacional, seleccion6 a 169
clientes como muestra, de este modo empleé como técnica la encuesta y el
cuestionario como instrumento para obtener la informacién para procesarlos a
través del programa estadistico SPSS 24, su resultado mediante estadistico Rho
de Spearman arrojé 0.323 el cual indica que las variables poseen correlacion
positiva baja y con un nivel de significancia menor a 0.05 indicando como

conclusién que si existi6 relacion entre las dos variables estudiadas.

Referente a las teorias y definiciones conceptuales de la variable Marketing
digital, para Davis (como se cité en Urquidi, et al., 2019) en el Modelo de Aceptacién
de Tecnologia plantea el reconocimiento o aprobacion de una tecnologia
determinada por parte de los consumidores basandose en expectativas
relacionadas con el uso sencillo y el beneficio percibido asociandolo con compras
en linea y servicios financieros los cuales depende de la voluntad y capacidad para

aprender y aplicar tecnologia nueva.

Segun Castafio y Jurado (2016) el Marketing digital consiste en generar un
ambiente participativo entre el cliente y la empresa de tal manera que ambos entren
confianza a través de la comunicacion, haciendo que el cliente esté comodo y
seguro permitiéndole a la empresa conocer su preferencia para personalizar su
atenciéon. Castafio y Jurado (2016) también sefialan las diferencias de que el
marketing digital se basa méas en personalizar la publicidad de acuerdo con el
interés del cliente y el marketing tradicional esta mas orientado a las caracteristicas

gue posee algun producto o servicio.

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) el marketing digital es el proceso de
gestion que se encarga de identificar y anticipar de una manera rentable las

diferentes necesidades que poseen los clientes. Las oportunidades que generan



las plataformas digitales para la comercializacion de servicios o productos en todo
el proceso de compra que las empresas deben verificar e incluir a su conjunto de
estrategias digitales, para Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) el entorno de marketing
digital o mercado en linea en el que se encuentra una organizacién es complejo y
dindmico. las organizaciones deben analizar cuidadosamente el contexto del
mercado en el que operan, identificar las oportunidades y luego planificar cémo
pueden competir eficazmente. entender el entorno de una organizacion es una
parte clave del analisis de la situacion, y constituye una base soélida para todo tipo
de planificacion de marketing, pero especialmente cuando se disefia una estrategia

de marketing digital.

Para Vargas (2017) considera que en la actualidad el marketing digital tiene
como pilar a la innovacién siendo esta la diferenciacion que es importante para el
cliente alrededor del mundo, haciendo que sea indispensable el uso de los medios
digitales y también que se adapten a la nueva forma de comunicacion el cual a su
vez obliga a las empresas a utilizar diferentes estrategias a través de herramientas

tecnoldgicas.

Para Suleiman et al. (2021) El marketing digital es una rama de la ciencia del
marketing que crea valor para las organizaciones, y también puede aumentar el
compromiso de los clientes mediante la inteligencia artificial. Esto es obvio, ya que
la era digital ha ayudado a muchas industrias a controlar sus procedimientos, como

la promocidn, la marca, la publicidad, la produccién y toda una serie de otros.

El marketing Digital es un conjunto de técnicas de promocion que pasa online
con el propésito de que los usuarios ejecuten acciones (comprar un producto, enviar
informacion, suscribirse) que la empresa pronostico, el marketing digital cuenta con

las 4F: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién. (Selman, 2017)

El Flujo es la dinamica que presenta una pagina web, en donde las personas
pueden interactuar de forma sencilla yendo de un lugar a otro en el sitio web.
(Selman, 2017). Por otro lado, Fleming (como se cité en Medina, 2019) indica que
es una forma en la que se encuentra oportunidades de interaccion en el internet y

genera interés en el que navega con la informacion que se muestra.

10



Para Shafiee & Bazargan (2018) Los servicios electronicos se basan en flujos
mutuos de informacion entre los clientes y los que proveen servicios, lo que lo
diferencia de los servicios tradicionales. Los servicios de Internet de alta calidad

tienen numerosas ventajas y pueden generar eficiencia y beneficios.

Por otro lado, Parkin y Hoopla (2014) define que los flujos de paginas y
procesos viene determinado por la estructura de la navegacion la cual debe ser
clara y sencilla, esto va mas alla de los botones, pestafias o listas que se
encuentran en la periferia del contenido del sitio, La navegacion solo existe para
ayudar a los distintos visitantes a orientarse de multiples maneras. Un sitio dificil de
navegar también serd dificil de probar y mantener, y, ademéas de estropear la

experiencia del visitante

La funcionalidad es como la pagina web debe proporcionar una forma de
navegacion facil e intuitiva para el cliente evitando que se pierda en el momento de
blusqueda captando la atencion y generando mas tiempo de navegacion en el sitio
web. (Selman, 2017). Para Fleming (como se cité en Medina, 2019) indica para que
la funcionalidad sea buena depende de la tecnologia ya que esta en constante
innovacion, también sefiala que una pagina debe generar interés y a su vez debe

ayudar al cliente a guiarse respecto a lo que busca.

En cuanto a Parkin y Hoopla (2014) indica que una persona se convierte en
filtros para el disefio y funcionalidad y poder hacer un recorrido virtual identificando
las necesidades de la péagina, ademas priorizan la estructura y el contenido
propuesto teniendo asi una version simplificada de la pagina en donde no se genera

una distraccion del disefio y animando al navegante a mantenerse en linea.

El Feedback es la manera en que se debe tener una interaccién con el usuario
gue le permita formar una relacion de confianza, esto se obtiene a través de las
redes sociales. (Selman, 2017). Para que haya una buena comunicacion con el
usuario este debe ser bidireccional, se debe tener la descripcion del producto o
servicio ofrecido el cual generara interaccion de forma continua y a su vez
establecer una relacion directa con el usuario, segun Fleming (como se cité en
Medina, 2019)
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Para Meléndez (2018) indica que las empresas necesitan de la
retroalimentacion de los usuarios a través de plataformas digitales donde la
informacion fluye con facilidad y de forma veloz, hace uso de tacticas de
comercializacion en las redes sociales las cuales transforman en una comunidad,
los tiempos cambian ya que ahora el producto estaba sobre el consumidor ahora
es el consumidor quien decide como y cuanto desea pagar o si desea comprar el

producto.

La fidelizacion radica en conseguir que la relacion con el internauta se vuelva
mas duradera o a largo plazo, esto se consigue a través de contenidos llamativos
para el cliente. (Selman, 2017). Para conservar a un cliente se le debe recordar lo
valioso que es para la empresa, existen diferentes formas de fidelizar como ejemplo
es incluirlo en una comunidad para clientes exclusivos en donde se pueda mostrar
contenidos nuevos e innovadores para captar su atencion. segun Fleming (como
se cité en Medina, 2019).

Para Shafiee & Bazargan (2018) La prestacion de servicios en linea es ahora
mas importante que nunca para retener a los clientes. El sentimiento de fidelidad
que infunde el nivel excepcional de los servicios prestados por una empresa
persuade a los clientes de volver a un sitio web. Al ofrecer servicios de alta calidad
en medios digitales, las empresas pueden obtener una ventaja competitiva. Por otro
lado, Saglam & Jarra (2021) indica que la lealtad en linea esta asociada a muchas
dependencias como la buena reputacion la influencia de boca a boca en linea
generando una respuesta positiva a una determinada marca debido a la

satisfaccion y la confianza que se asocia al deseo de repetir la compra.

Para Guo y Weiping (2022) los comportamientos de fidelidad comprenden el
compromiso con la marca, la repeticién de las compras, la disposicién a pagar un
precio superior, la escritura en blogs y la participacién en la comunidad en linea, los
clientes firmemente apegados a una marca concreta pueden sacrificar su imagen,
tiempo, dinero, energia y otros recursos para demostrar su lealtad a la marca. A su
vez Wijayanti et al. (2021) menciona que las empresas hoy en dia en una era tan
digital tratan de atraer la atencion de los consumidores a través de promociones y
cosas interesantes para que se convierta en algo permanente en su mentalidad y

cree una imagen de marca positiva. Asi, la lealtad a la marca se creara por si misma
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con la aplicacion de los canales de comunicacion (por ejemplo, teléfonos moviles,
medios de comunicacion y television) que tienen y son capaces de proteger el valor

de la marca

Teorias y definiciones relacionadas con el Comportamiento del consumidor
segun Maslow (como se citd en Shiver, 2022) se basa en la jerarquia de las
necesidades los cuales estan alineados con los deseos seguridad financiera y en
las necesidades basicas sugiriendo que los consumidores se sienten motivados por
adquirir productos o servicios de acuerdo a sus necesidades, como segunda teoria
segun Blackwell (como se citd en Shiver, 2022) determindé su modelo tedrico de
Engel Blackwell Miniard el cual se bas6 en el estudio del comportamiento del
consumidor y los procesos de toma de decisiones y relaciones del consumidor en
donde se incluye el ingreso y proceso de informacion donde permite el
conocimiento del comportamiento consciente e inconsciente del consumidor y de

esta forma facilitar estrategias de marketing.

Descals (2006) habla sobre quien es el consumidor siendo este no solo la
persona que compra el producto o servicio sino la persona que al final termina
consumiéndolo, este proceso se basa en los estimulos y la motivacién que siente
la persona por satisfacer sus necesidades, deseos o impulsos en los que involucra
procesos mentales y emocionales en los que se examina, adquiere y usa los

productos o servicios.

Schiffman & Kanuk (2005) El comportamiento del consumidor esta basado en
la decision que los humanos tienen y el como gastan en articulos vinculados con el
consumo los recursos que tienen disponibles (p.8) es decir abarca el producto, la
razén, el momento, el lugar y las veces que compra, cuantas veces usan el producto

la valoracion que le dan y si influye en las compras que puede realizar en el futuro.

Para Mercado et al. (2019) el comportamiento del consumidor comprende las
diferentes actividades internas o externas de una persona o un grupo de ellas y
estan orientadas a satisfacer sus necesidades que han partido de una escasez y el
descubrimiento de una necesidad la cuales se pretende dar alternativas para cubrir

dicha necesidad.
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Para Ortega (2020) indica que el comportamiento del consumidor cuenta con
factores psicoldgicos que produce emociones positivas ante la eleccién de algun
producto, ellos también se rigen al estilo de vida que llevan pues no todos tienen la

misma percepcion o son motivados por alguna necesidad.

Segun Casco (2020) los consumidores se adaptan a los diferentes escenarios
como tiempos de crisis 0 escasez en el cual pueden experimentar algunas
restricciones financieras sin embargo se ha demostrado que el consumidor se
adapta a nuevos habitos de consumo logrando salir victorioso de dichos escenarios
tal cual se mostré en la pandemia ocasionada por el COVID — 19 que en los inicios
tuvo una actitud de almacenar para enfrentar posibles desabastecimiento de

alimentos logrando ser un consumidor resiliente.

Para Espinel et al. (2019) El comportamiento del consumidor tiene factores que
tiene gran influencia al momento de tomar una decision para comprar o adquirir
algun servicio ello se basa en las diferentes etapas de la vida y la ocupacion que
tengan haciendo que sus preferencias y necesidades cambien también, la manera
de vivir y la personalidad son distintas para cada ser humano haciendo que tengan
diferente motivacion por adquirir servicio que le sean util y de acuerdo con cada
adquisicién también van aprendiendo de las experiencias que han obtenido en la
realidad en la que se encontraron en ese momento llegando a confiar en su
intuicion.

Segun Rivas y Esteban (2010) “El comportamiento del consumidor investiga la
conducta de personas relacionado con la obtencién, uso y consumo de bienes y
servicios” (p.35), trata de entender el conjunto de procedimientos de intercambio
que pasa entre la empresa que proporciona el bien o servicio y el consumidor
desencadenado a través de una serie de eventos que van relacionado entre siy
gue nos dan a saber el porqgué de los actos de consumo, teniendo diferentes
enfoques como la teoria econdmica, psicobioldgico, psicoanalitico, conductual y

cognitivo.

La dimension econdmica, el consumidor analiza de una forma racional las
opciones que muestra el mercado, y de acuerdo con sus recursos limitados verifica

sus necesidades, conoce la oferta que presenta, elige y maximiza su utilidad, sin
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embargo, es limitado por decisiones de incertidumbre ya que el consumidor no es
del todo racional y no hay explicacién de las preferencias que adopta. (Rivas y
Esteban, 2010).

La teoria econdmica del consumidor nace de un pensamiento racional es decir
entiende que antes de tomar una decision se debe analizar las opciones posibles
para lograr obtener la opcion con mas beneficios posibles, sin embargo, existen
situaciones en las que la persona presenta cierto tipo de fragilidad y se deja llevar

por sus impulsos. (Catala, 2004)

La dimension enfoque psicobiolégico investiga el proceso Fisiol6gico
relacionado con el estado psicolégico, en otras palabras, entiende las emociones,
la conducta y pensamientos, también es importante saber como funciona el sistema
nervioso central y ver como se desarrolla los estimulos externos. Por ejemplo, lo
que suceden al ver un anuncio publicitario y la reaccion que tiene el consumidor.

segun (Rivas y Esteban, 2010).

Este enfoque esta relacionado con las conductas, emociones y pensamientos
de cada persona los cuales son reflejados a través de estimulos externos que

llaman su atencién. (Pereyra, 2019)

La dimension enfoque Psicoanalitico, Segun Rivas y Esteban (2010) se basa
en la motivacién inconsciente en la que se intenta conocer las emociones, actitudes
y sentimientos que se encuentran implicitos al utilizar el producto o servicio que

ofrecen en las marcas.

Segun Pereyra (2019) menciona que este enfoque explica la conducta
inconsciente del ser humano, las cuales estan agrupadas en la personalidad y que
es mas relevante que sus impulsos consientes y es por esta razén en que muchas
ocasiones compra o adquiere productos que no necesita, pero le generan alegria o
satisfaccion. Para Khan et al. (2021) La compra impulsiva es la reaccion no
motivada a una provocacién que da lugar a una compra instantdnea que satisface
un deseo, indica que puede ser una compra no intencionada, sin embargo, una
compra no intencionada no siempre es una compra impulsiva y la diferencia esta

en que la compra no intencionada nace de la existencia de una necesidad.
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La dimension enfoque conductual Para Rivas y Esteban (2010) este enfoque
es dominado por los estimulos externos, es empleado para saber las dificultades
que presentados con la obtencion y cambio de respuesta del consumo. Para Revelo
(2017) la perspectiva que tiene el consumidor en cuanto al presupuesto para
adquirir productos esta ligada a lo racional y l6gico, sin embargo, hay ocasiones
que los impulsos inconscientes han sido un factor clave para comprender el
comportamiento de compra, el cual esta influenciado por la publicidad la cual crea

la sensacion de satisfaccion en el cliente.

La dimensidén enfoque cognitivo se basa segun Rivas y esteban (2010) en
procesos mentales los cuales se dan cuando una persona realiza una actividad,
dichos procesos pueden ser racionales porque el ser humano busca un beneficio
el cual puede significar ahorro, también son emocionales porque buscan poder,
placer o afecto, también por motivos positivos y negativos los cuales estan

orientados en las metas que desean lograr o los problemas que desea evitar.

Sulastini y Bacik (2018) indica que los entornos de compra en linea son mas
interactivos para orientar las percepciones cognitivas y afectivas de los clientes y
aumentar su intencibn de compra. Para Revelo (2017) las personas son
persuadidas por la publicidad generada la cual hace que despierte el interés en
ciertas marcas las cuales le otorgan beneficios y asi los fideliza, el componente
cognitivo hace que el comportamiento de las personas dé puntuaciones buenas o
malas con fin de satisfacer su necesidad que en algunos casos conlleva a un gasto

por impulso que al final le genera la sensacion de satisfaccion.

Pereyra (2019) indica que el enfoque cognitivo es basicamente como un
anuncio puede quedar en la memoria de una persona por poco o mucho tiempo ya

que este tipo de comunicacion es captada por los sentidos del individuo.
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lll. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Para Cazau (2006) la investigacion fue de tipo aplicada, de tal forma que plantea
tacticas nuevas o mejorar las que ya existen ya que esta busca la utilidad y no la
verdad, es decir, investiga la forma en la que el conocimiento cientifico generado
por la investigacion pura obtiene un resultado practico en la realidad en la que se

implementa o aplica.

El disefio de la investigacion fue no experimental porque las variables no son
manipuladas de manera deliberada ya que los fendmenos se estudian en su
entorno natural seguin Hernandez - Sampieri (como se cité en Cazau, 2006) y tuvo
corte transversal ya que se aplica en un solo momento determinado (Manterola,
Quiroz, Salazar & Garcia, 2019).

El estudio fue de enfoque cuantitativo porque usa la informacion recolectada
para verificar la hipétesis, tiene analisis estadisticos, basado en la edicibn numérica

para probar teorias y procesos (Hernandez et al., 2014)

Con respecto al nivel del estudio, éste fue descriptivo correlacional, segun
Cazau (2006) “se elige un conjunto de cuestiones, conceptos o variables las cuales
se miden de forma independiente con el propdsito, especificamente, de describirlos.
Lo que buscan estos estudios definir las caracteristicas importantes de un grupo de
personas, comunidades o de algun otro fenbmeno correlacional”. (p.27) y
correlacional porque mide el nivel de relacion que puede existir entre dos 0 mas

variables, es decir, establece el tipo y grado de correlaciéon. (Cazau, 2006)
3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables de investigacion son: Marketing digital y comportamiento del
consumidor, el cuadro de operacionalizacion de las variables se encuentra

desarrollado en los anexos 1.

Las variables son cualitativas segun Carballo y Guelmes (2016) indico que son las
gue presentan alguna cualidad o atributo del objeto en cuestidon sin embargo no

tienen una representaciéon numérica y de acuerdo con su origen cuentan con
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caracteristicas diferenciales. Estas variables son conocidas como categoriales y

son frecuentemente estudiadas en investigaciones educativas.

Carballo y Guelmes (2016) también indico que la evaluacion de ese tipo de
variables se hace mediante la especificacion de dimensiones, indicadores y la

construccion tedrica que tenga el investigador.

3.3.Poblaciéon, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por hombres y mujeres mayores de 18 afios que
padecen de una enfermedad renal cronica, conformado por 50 consumidores de la
empresa Nefrogolf S.A.C. informacién proporcionada por administracion de la
empresa quien lleva un registro de los pacientes que reciben el tratamiento de
hemodiélisis. Naupas et al. (2018) define como poblacion al conjunto de personas,

objetos, hechos o fenbmenos que cuentan con las caracteristicas requeridas.

Se tuvo una poblacion finita debido a que se tiene una cantidad de 50
clientes, por consiguiente, el estudio se realiz6 con la cantidad total de los clientes.

3.3.2 Muestra

Por la naturaleza del estudio se tuvo una Muestra Censal, con la seleccion del 100%
de la poblacion Segun Arias (2012) el propésito es obtener informacion del total de

la poblacion, o también al total de los miembros de una organizacion.
3.3.3 Unidad de Anélisis

Corresponde a los clientes de diferentes distritos, profesiones y creencias que
adquieren el servicio de hemodidlisis en la empresa Nefrogolf.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta fue la técnica de recopilacion de informacion que es aplicada en este
caso a los clientes de la empresa y que a través de la formulacion correcta las
preguntas que corresponden a cada una de las variables y que otorga confianza al

encuestado
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El instrumento estuvo compuesto por dos cuestionarios los cuales fueron
formulados de acuerdo con los indicadores que a su vez guarda relacion con las

dimensiones de las dos variables permitiendo principalmente la medicion.

Tabla 1. Técnica e instrumento
Variable Técnica Instrumento
Marketing Digital Encuesta Cuestionario

Comportamiento del _ _
_ Encuesta Cuestionario
consumidor

Para la recoleccion de datos mediante el instrumento compuesto con 34
preguntas, 15 pertenecieron a la variable marketing digital y 17 relacionados a la
variable comportamiento del consumidor, las interrogantes fueron medidas a través
de una escala ordinal, empleando Likert permite conocer la puntuacion que le

otorga el encuestado a cada item formulado. (anexo 2)

Tabla 2. Escala de Likert

1 2 3 4 5

Nunca CasiNunca A veces Casi Siempre Siempre

Para la aplicacion del instrumento en los consumidores de la empresa Nefrogolf
se buscé la validacibn mediante juicio de expertos conocedores del tema, en
especifico administradores colegiados quienes verificaron la formulacién adecuada
que contengan consistencia y coherencia. La aprobacién y firma de los 3 expertos

se encuentra en el (Anexo 3).

La validez para Hernandez et al. (2014)) indica que es el grado en el que es

medido con exactitud las variables de un instrumento.
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Tabla 3. Validacion del Instrumento.

N° Nombre y Apellido Opinion

1 Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramoén Si Cumple
2 Mg. Carlos Abraham Aramburu Geng Si Cumple
3 Dr. Miguel Bardales Cardenas Si Cumple

La confiabilidad del instrumento segun Hernandez et al. (2014) indica que es el
grado o nivel en la cual un instrumento genera resultados con consistencia y

coherencia en una muestra.

Tabla 4. Coeficiente Alfa de Cronbach

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

Fuente: Ruiz (como se cité en Santos, 2017)

Interpretacion: en la tabla 4 se visualiza los rangos cuyos valores se
encuentren entre el 0 y 1 de tal manera que los valores que se acerquen a 1 son
los que cuenta con una mayor confiabilidad es por lo que en la obtencion de los
valores del instrumento se debe encontrar en un rango de confiabilidad alta.

Tabla 5. Cuadro de Confiabilidad general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,893 32

Interpretacion: en la tabla 5 se observa el resultado estadistico de ambas

variables, Marketing digital y comportamiento del consumidor, el cual estuvo
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compuesta por 32 preguntas dando como resultado un valor de 0,893 el cual sefala

una confiabilidad muy alta segun el cuadro de valores de medicién en la tabla 4.

Tabla 6. Alfa de Cronbach Marketing digital (V1)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
884 15

Interpretacion: para la variable Marketing digital alcanzé un Alpha de
Cronbach de ,884 el cual indica que posee una fiabilidad Muy alta segun Tabla 4
permitiendo asi confirmar la confiabilidad del instrumento (encuesta) que para la
primera variable estuvo compuesta por 15 preguntas y una escala tipo Likert.

Tabla 7. Alfa de Cronbach Comportamiento del consumidor (V2)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,872 17

Interpretacion: referente a la variable Comportamiento del consumidor se
obtuvo un Alpha de Cronbach de ,872 que de igual forma indica que el instrumento
tiene confiabilidad Muy alta segun tabla 4 para la variable 2 el instrumento estuvo

compuesto por 17 preguntas con escala tipo Likert.
3.5. Procedimientos

Se gestiond el permiso formal de la empresa Nefrogolf para el uso y tratamiento de

los datos en el estudio de investigacion el cual se encuentra en el (anexo 3)

En base a la problematica observada en la empresa se eligié un titulo con dos
variables cualitativas, se identifico el problema general a su vez se establecieron
los problemas especificos, acto seguido se determiné el objetivo principal y los
respectivos objetivos especificos y por dltimo se delimito las hipo6tesis general y
especificos, en cuanto al marco tedérico se hizo la indagacién de los antecedentes

nacionales, de igual forma los antecedentes internacionales que nos fue util en la
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discusion de la investigacion también se definio las variables y se adiciono bases

tedricas de cada una de ellas.

En cuanto a la metodologia se establecio el tipo, disefio, enfoque y nivel del
estudio citado con sus respectivos autores, se realizO un cuadro de
operacionalizacion de cada una de las variables el cual fue importante para tener
las dimensiones e indicadores el cual hizo posible la recoleccion de datos con el
debido respeto y privacidad de los consumidores mediante Google form el cual
estuvo compuesta por 15 interrogantes referente al marketing digital y 17
interrogantes referente al comportamiento del consumidor. Se hizo un analisis de
datos tanto descriptivo como inferencial, se obtuvo los resultados con sus
respectivas interpretaciones, luego se tiene la discusion en donde se observo los
antecedentes del marco tedrico y se finalizo la investigacion con conclusiones y

recomendaciones.
3.6. Método de analisis de datos

3.6.1 Analisis de datos descriptivos

Para el andlisis de datos se organizo la informacion obtenida en el cuestionario a
través del programa Excel donde se obtuvo graficos estadisticos y valor numérico
para luego procesarlas en el programa estadistico SPSS version 26 con el propdsito
de realizar el analisis de correlacion de las variables y luego ser mostrada en los
resultados de la investigacion. Para Mar Naupas et al. (2018) indica que los datos
recogidos a través de un cuestionario sean ordenados en una base de datos
permitiendo que dicha informacion contenida sea analizada en programas

informaticos en un determinado nivel.

3.6.2 Andlisis de datos Inferencial

Se analiz6 los datos estadisticos que permitieron obtener resultados, asi como
establecer la validez de las hipétesis planteadas, Naupas et al. (2018) indicaron
que es el procedimiento de razonar partiendo de una muestra o0 poblacion

dependiendo cuan representativa sea esta.
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3.7. Aspectos éticos

La Investigacion tuvo aspectos de confidencialidad ya que en acuerdo con
administracion de la empresa Nefrogolf se informd respecto a los datos
recolectados los cuales seran empleados con fines explicitamente académicos,
también libertad participativa ya que los clientes fueron invitados a contestar un
cuestionario asi mismo se mantuvo el anonimato del cliente, porque en el
cuestionario no se pide poner informacion personal como nombre para responder
las preguntas a su vez no fueron obligado sino al contrario se les informo el fin del
cuestionario, se utilizé el estilo APA Séptima Edicion para las citas utilizadas en el

estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1 Andlisis descriptivo

Tabla 8. Variable 1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 3 6,0 6,0 6,0
A Veces 11 22,0 22,0 28,0
Casi Siempre 30 60,0 60,0 88,0
Siempre 6 12,0 12,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Figura 1. Resultado de la encuesta. Variable 1

Marketing Digital
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Marketing Digital

Segun la tabla 8 la variable Marketing digital, con 50 clientes que realizaron el
cuestionario, se obtuvo los resultados de un 60% que casi siempre y 12% siempre
utilizan el marketing digital para adquirir algun servicio en la empresa Nefrogolf, sin
embargo, el 22% a veces y un 6% Casi nunca utilizan el marketing digital, de este
modo se aprecia que este punto se podria evaluar puesto que los consumidores
aun no utilizan en su totalidad algun medio digital para conocer a la empresa a
través de la web.
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Tabla 9. Variable 2

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A Veces 11 22,0 22,0 22,0
Casi Siempre 33 66,0 66,0 88,0
Siempre 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 2. Resultado de la encuesta. Variable 2

Comportamiento Del Consumidor

Porcentaje

AVeces Casi Siempre Siempre

Comportamiento Del Consumidor

De acuerdo con la tabla 9 la variable Marketing digital, con 50 clientes encuestados,
se obtuvo los resultados de un 66% que casi siempre y 12% siempre se basan en
el buen servicio y producto que brinda la empresa Nefrogolf, por otro lado, el 22%
a veces sienten que el servicio brindado se adecua a su estilo de vida, de esta
manera se puede apreciar que los clientes se sienten contentos con el servicio
brindado.
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Tabla 10. Dimensién 1

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 8,0 8,0 8,0
A Veces 4 8,0 8,0 16,0
Casi Siempre 13 26,0 26,0 42,0
Siempre 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 3. Resultado de la encuesta. Dimension 1
Flujo

Porcentaje

Casi Nunca AVeces

Flujo

Casi Siempre

Siempre

Segun la tabla 10 la Dimension Flujo, con 50 clientes encuestados, se obtuvo los

resultados de un 58% siempre y 26% casi siempre se basan en la notoriedad y

sencilles de la pagina web de la empresa Nefrogolf, por otro lado, el 8% a veces y

8% casi nunca perciben que el sitio web de la empresa tenga un facil acceso. Con

los resultados se puede apreciar que la empresa deberia evaluar este punto ya que

existen clientes que aun se les dificulta el uso de una pagina web.
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Tabla 11. Dimensién 2

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 4.0 4.0 4.0
Casi Nunca 8 16,0 16,0 20,0
A Veces 14 28,0 28,0 48,0
Casi Siempre 13 26,0 26,0 74,0
Siempre 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 4. Resultado de la encuesta. Dimension 2

Funcionalidad
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Funcionalidad

Segun la tabla 11 la Dimension Funcionalidad, con 50 clientes que realizaron la
encuesta, los resultados alcanzados de un 28% a veces indican que la pagina
empresarial es atractiva, 26% siempre y 26% casi siempre se basan en la rapidez
con la que se navega en la pagina web, por otro lado, el 16% casi nunca y 4%
nunca han visitado o no interactian en la web de la empresa. Con los resultados
se puede apreciar que la empresa deberia evaluar este Ultimo punto ya que adn

hay clientes que no utilizan la pagina web de manera frecuente.
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Tabla 12. Dimensién 3

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 5 10,0 10,0 10,0
A Veces 7 14,0 14,0 24,0
Casi Siempre 26 52,0 52,0 76,0
Siempre 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 5. Resultado de la encuesta. Dimension 3
Feedback
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Segun la tabla 12 la Dimension Feedback, con 50 clientes encuestados, los
resultados reflejaron que un, 52% casi siempre y 24% siempre se basan en la
comunicacién y la interaccion que tiene con la empresa Nefrogolf, por otro lado, el
14% a veces y 10% casi nunca interactian con la empresa. Con los resultados se
puede apreciar que la empresa deberia evaluar este punto ya que aun hay clientes
que no utilizan en su totalidad algin medio digital para mantener comunicacion

permanente con la empresa.
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Tabla 13. Dimensioén 4

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido A Veces 10 20,0 20,0 20,0
Casi Siempre 27 54,0 54,0 74,0
Siempre 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 6. Resultado de la encuesta. Dimension 4
Fidelizacion

G0
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Siempre

Segun la tabla 13 la Dimensién Fidelizacion, con 50 clientes encuestados, en los

resultados obtenidos un 54% casi siempre y 26% siempre se basan en el servicio

y confianza ofrecido por la empresa Nefrogolf para mantener la fidelidad, por otro

lado, el 20% a veces perciben los beneficios que ofrece la empresa. Con los

resultados se aprecia que la empresa mantiene una buena fidelizaciéon con los

clientes.
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4.2 Analisis Inferencial

4.2.1 Prueba de normalidad

HO: La distribucion de los datos de la muestra es normal.
H1: La distribucion de los datos de la muestra no es normal.
Nivel de significancia i = error 5% = 0.05 (95% Z = +/- 1.96)

Decision:
Sig. p < sig. 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Sig. p 2 sig. 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 14. Resultados de la prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,337 50 ,000 ,812 50 ,000
Comportamiento Del ,348 50 ,000 147 50 ,000
Consumidor

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: Referente a la tabla 14 observamos los resultados los cuales tiene

estadisticos diferentes para las dos variables, se emple6 Kolmogorov-Smirnov

teniendo en cuenta que la muestra utilizada fue de 50 clientes.

Para la prueba de normalidad los resultados que se obtuvieron indican que para

la variable Marketing Digital arrojé un estadistico de 0.337 en cuanto a la variable

Comportamiento del Consumidor arrojo un valor estadistico de 0.348 en cuanto al

nivel de sig. para las dos variables arroj6 0.00 el cual es menor a 0.05 de esta

manera, aceptamos la H1. La conclusion determinada fue que la distribucion de la

muestra no es normal en consecuencia se emplea Rho de Spearman para la

contrastar las hipotesis.
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4.2.2 Contrastacion de hipotesis

Prueba de hipotesis general

HO: No existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor
en la empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022

H1: Existe relacién entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor

en la empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022.

Regla de la decision
Si el valor Sig. es = 0.05 se acepta la hipotesis nula

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula

Tabla 15. Contrastacion de hipotesis entre variable 1- variable 2

Marketing Comportamiento
Digital Del Consumidor
Coeficiente de correlacién 1,000 ,381"
Marketing Digital Sig. (bilateral) . ,006
Rho de N 50 50
Spearman  comportamiento Coeficiente de correlacién ,381" 1,000
Del Consumidor Sig. (bilateral) ,006
N 50 50

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

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 15 se observo los resultados que se
obtuvieron mediante el software IBM SPSS Statistics V.26 para la Hipotesis general
se alcanzo6 la Sig. bilateral de 0.006 la cual es menor a 0.05, Por consiguiente,
aceptamos la H1 en donde sefiala que existe relacion entre las dos variables. En
ese marco se indica una correlacion de Spearman =0.381 donde afirma que la V1
tiene una relacién positiva baja con la V2 en la empresa Nefrogolf. (Ver tabla de

valoracion en Anexo 7)
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4.2.3 Contrastaciéon de hipotesis especifica

Prueba de hipotesis entre el flujo y el comportamiento del consumidor.

HO: No existe relacion entre el Flujo y el comportamiento del consumidor en la

empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022

H1: Existe relacion entre el Flujo y el comportamiento del consumidor en la empresa
Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022.

Regla de la decision

Si el valor Sig. es 2 0.05 se acepta la hipotesis nula

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula

Tabla 16. Contrastacion de hipoétesis entre Flujo — Comportamiento del

consumidor
Comportamiento
Flujo Del Consumidor
Flujo Coeficiente de correlacion 1,000 114
Sig. (bilateral) 429
Rho de N 50 50
Spearman Comportamiento Coeficiente de correlacion 114 1,000
Del Consumidor Sig. (bilateral) 429
N 50 50

Interpretacion: De la misma forma se observé la tabla 16 con una significancia

bilateral de 0.429 en donde se aprecia que es mayor a 0.05, Por consiguiente, se

acepta HO. indicando que No existe relacién. En tal sentido se indica una

correlacion positiva muy baja entre el D1 y la V2 mostrando una correlacion de

Spearman =0.114. (Ver tabla de valoracién en Anexo 7)
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Prueba de hipotesis entre la funcionalidad y el comportamiento del
consumidor.

HO: No existe relaciéon entre la funcionalidad y el comportamiento del consumidor
en la empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022
H1: Existe relacion entre la funcionalidad y el comportamiento del consumidor en la

empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022.

Regla de la decision
Si el valor Sig. es = 0.05 se acepta la hipotesis nula

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula

Tabla 17. Contrastacion de hipotesis entre funcionalidad — comportamiento del

consumidor
Comportamiento
Funcionalidad  Del Consumidor
Funcionalidad Coeficiente de correlacién 1,000 ,538"
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 50 50
Spearman Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,538" 1,000
Del Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

La tabla 17 se observé una significancia bilateral de 0.000 el cual se aprecia que
es menor a 0.05, Por lo tanto, aceptamos H1, La cual sefiala que la dimension 2 se
relaciona con la variable 2. En tal sentido se observa una correlacion de Spearman
=0.538, se concluye que hay una correlacion positiva moderada entre la
funcionalidad y el comportamiento del consumidor. (Ver tabla de valoracion en

Anexo 7)
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Prueba de hipotesis entre el feedback y el comportamiento del consumidor.

HO: No existe relacion entre el feedback y el comportamiento del consumidor en la
empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022
H1: Existe relacion entre el feedback y el comportamiento del consumidor en la

empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022.
Regla de la decision

Si el valor Sig. es = 0.05 se acepta la hipotesis nula

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula

Tabla 18. Contrastacion de hipotesis entre Feedback- comportamiento del

consumidor
Comportamiento
Feedback Del Consumidor
Feedback Coeficiente de correlacion 1,000 ,192
Sig. (bilateral) . ,181
Rho de N 50 50
Spearman Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,192 1,000
Del Consumidor Sig. (bilateral) 181
N 50 50

En cuanto a la tabla 18 se observé una sig. bilateral de 0.181 la cual es
evidentemente mayor a 0.05, en consecuencia, se acepta la HO, La cual sefiala que
entre la D3 y la V2 No existe relacion. En tal sentido se observa una correlacion de
Spearman =0.192, concluyendo que el feedback y el comportamiento del
consumidor existe una correlacion positiva muy baja. (Ver tabla de valoracion en

Anexo 7)
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Prueba de hipodtesis entre la fidelizacién y el comportamiento del consumidor.

HO: No existe relacion entre la fidelizacién y el comportamiento del consumidor en

la empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022

H1: Existe relaciéon entre la fidelizacion y el comportamiento del consumidor en la

empresa Nefrogolf S.A.C. Lima, 2022.

Tabla 19. Contrastacion de hipotesis entre Fidelizacion — Comportamiento del

consumidor

Comportamiento

Fidelizacion Del Consumidor
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 1,000 271
Sig. (bilateral) ,057
Rho de N 50 50
Spearman  comportamiento  Coeficiente de correlacion 271 1,000
Del Consumidor  Sig. (bilateral) ,057
N 50 50

Referente a la tabla 19 la sig. bilateral obtenida fue de 0.057 lo que evidencia que

es mayor a 0.05, Por consiguiente, se acepta la HO, donde se deduce que entre la

D3 y la V2 No existe relacion. En tal sentido se observa una correlacion de

Spearman =0.271, se concluye que hay una correlacién positiva baja entre la

fidelizacion y el comportamiento del consumidor. (Ver tabla de valoracion en Anexo

7
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V. DISCUSION

Por intermedio de los resultados alcanzados en la presente investigacion, se realiza

la comparacion con los antecedentes que fueron citados en el marco tedrico.

El objetivo principal del estudio fue analizar que el marketing digital y el
comportamiento del consumidor se relacionan en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 2022, la tabla 16 se obtuvo los resultados en donde se visualiza un nivel de
correlacion positiva baja entre la V1 y la V2 con un Rho de Spearman de 0.381
dichos resultados fueron contrastados con la investigacion de Cueva (2021)
concluy6 que, en su articulo relacionado con el Marketing Social se relaciona con
el Comportamiento del Consumidor en Venezuela, teniendo un Rho de Spearman
igual a 0.322, demostrando que existe una correlacién de intensidad baja entre la
variable marketing social y comportamiento del consumidor, los resultados
obtenidos por Cueva (2021) coinciden con la presente investigacion en cuanto a la
correlacion y al nivel. De tal modo que Schiffman & Kanuk (2005) indican el
marketing digital se encarga de identificar las necesidades de los consumidores
para volverlas rentables a través de oportunidades de comercializacion de
productos o servicios a través de diferentes estrategias digitales, ademéas Rivas y
Esteban (2010) menciona que el comportamiento del consumidor comprende un
grupo de procesos en el cual existe un intercambio entre una empresa y el cliente
que adquiere un servicio proporcionando diferentes sucesos que indicar los

diferentes actos de consumo.

Con respecto al primer objetivo especifico, determinar la relacion entre El
flujo y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima,
2022, la tabla 17 muestra los resultados que indican un nivel de correlacién positiva
muy baja con un Rho de Spearman de 0.114 y con un nivel de Sig. De 0.429 siendo
mayor a 0.05 el cual manifiesta que No existe relacion entre el flujo y el
comportamiento del consumidor. Los datos son comparados con Wicerra (2019)
concluy6 que hay una relacion débil con una correlacion Rho Spearman de 0.127
entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy,
distrito de la banda de Shilcayo, los resultados obtenidos por Wicerra (2019) no
coinciden con el presente estudio respecto al nivel de correlaciébn entre la

dimensionl y la variable 2 asi mismo discrepan del nivel de significancia que No
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existe relacion. En tal sentido Descals (2006) indica que el consumidor se basa en
estimulos y motivaciones para satisfacer sus necesidades donde examina y

adquiere los productos y servicios de manera facil en el proceso de compra.

En cuanto al segundo objetivo especifico, determinar la relacién entre la
funcionalidad y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 2022. Respecto a la tabla 18 los resultados encontrados indican una
correlacion positiva moderada con un Rho de Spearman de 0.538 entre la
funcionalidad y el comportamiento del consumidor el nivel de significancia fue de
0.000, dichos resultados fueron confrontados con el estudio de Camacho y Mestas
(2021) donde concluyeron con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.589 que
evidencia que el marketing digital tiene una relaciébn positiva media con el
comportamiento del consumidor en la seccién de bicicletas del centro comercial
confraternidad — Cusco, referente a los resultados obtenidos por Camacho y Mestas
(2021) coinciden con el presente estudio respecto a la relacion, pero discrepan en
cuanto al nivel de correlaciébn que poseen las variables. Segun Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019) indica las oportunidades que ofrecen los diferentes medios
digitales para ofertar productos y servicios en todas las etapas que implica hacer
una compra y que las empresas deben examinar para complementar sus

estrategias digitales.

Referente al tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre el
feedback y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 2022. Referente a la tabla 19 los resultados indicaron una correlacion positiva
muy baja con un Rho de Spearman de 0.192 y en cuanto al nivel de sig. 0.181
mayor a 0.05, el cual da como evidencia que No existe relacién entre el feedback y
el comportamiento del consumidor. Este estudio fue comparado con Silva (2017)
sus resultados mostraron una relacién positiva baja con un estadistico de
Spearman de 0.323 entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor
de la Tienda Saga Falabella del Distrito Independencia, con un nivel de Sig. menor
a 0.05. La informacion encontrada en silva (2017) coinciden con la correlacion sin
embargo discrepan del nivel de significancia. Puesto que para Castafio y Jurado

(2016) indica que se debe generar un ambiente donde participe el cliente y la
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empresa mediante el feedback para que ambos entren en confianza e interactien

permitiendo que la empresa conozca las preferencias de los clientes.

Finalizando con el cuarto objetivo especifico, Determinar de qué manera el
La fidelizacion y el comportamiento del consumidor se relacionan en la empresa
Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022. Los hallazgos logrados en la tabla 20 indicaron una
correlacion positiva baja, de acuerdo con el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman fue de 0.271 y la Sig. Fue de 0.057 mayor a 0.05, el cual da como
evidencia que No existe relacion entre la fidelizacion y el comportamiento del
consumidor. Este estudio fue comparado con Guzman (2018) sus resultados
evidenciaron una relacion significativa con un Rho de Spearman de 0.437 entre los
factores del comportamiento del consumidor y la fidelizacion de los clientes Claro
Movil de la tienda Efe Piura, respecto al nivel de Sig. fue menor a 0.05. El estudio
demostré que existe una correlacion significativa, los resultados encontrados en
Guzman (2018) coinciden con la correlacion, sin embargo, no coinciden en cuanto
al nivel de significancia. Segun Selman (2017) sefala que la fidelizacion esta en
lograr que el contacto con el navegante sea mas duradero o a largo plazo, esto se

puede conseguir mediante contenidos que captan la atencion del cliente.
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VI. CONCLUSIONES

En relacion con los objetivos que se establecieron segun el estudio de investigacion
y los resultados logrados se estable lo siguiente:

Primera: En referencia al objetivo general, analizar que el marketing digital y el
comportamiento del consumidor se relacionan en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 2022, de acuerdo con los resultados logrados mediante Rho de Spearman
igual a 0.381 y la Sig. Igual a 0.006 lo que indic6 una relacion positiva baja entre
las variables de estudio. Por consiguiente, existe relacion ya que los resultados
mencionan que a medida que el marketing digital sea mas efectivo, respecto a la
promocién de su sitio web, brindando informacion importante sobre el servicio de
didlisis que ofrece a través de diferentes plataformas, manteniendo contacto con la
persona interesada sobre el servicio, esto aumenta la percepcion positiva del cliente
y ayuda a la imagen de la empresa, obteniendo reconocimiento importante en los
diferentes medios digitales dando paso a recomendar y atraer a nuevos clientes

potenciales haciendo que su comunidad crezca.

Segunda: Para el objetivo especifico, determinar la relacién entre El flujo y el
comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022. Los
resultados arrojaron un Rho de Spearman de 0.114 se indicé una correlacion
positiva muy baja y en la Sig. de 0.429 siendo mayor a 0.05 lo que indica que No
existe relacion. Por consiguiente, el flujo No tiene relacién directa con el
comportamiento del consumidor porque en cuanto a la experiencia que tenga en el
sitio web de la empresa no interfiere con el comportamiento del consumidor

respecto al consumo o adquisicion del servicio.

Tercera: En cuanto al objetivo especifico, determinar la relacion entre la
funcionalidad y el comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 2022. Los resultados que se obtuvieron mediante Rho de Spearman de 0.538
y Sig. De 0.000 se indicO una relacion positiva moderada. Por consiguiente, la
funcionalidad tiene relacion directa con el consumidor, porque en cuanto el sitio web
le proporcione la informacion adecuada respecto a lo que esta buscando o desea
adquirir, con informacion actualizada de manera periédica, con contenido que capte

la atencion del cliente y con estrategias que ayuden al consumidor a conseguir la
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informacion tan rapido como lo solicite de tal forma que el consumidor sienta deseo

de pasar mas tiempo navegando en ella y le sea mas facil llevar a cabo su compra.

Cuarta: Siendo el objetivo especifico, determinar la relacién entre el feedback y el
comportamiento del consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022. En
cuanto a los resultados obtenidos mediante Rho de Spearman igual a 0.192 lo que
indica correlacién positiva muy baja y la Sig. De 0.181 que es mayor a 0.05 se indico
que No existe relacion, Por consiguiente, el feedback No guarda relacion directa
con el comportamiento del consumidor porque en cuanto las personas interactian
en las redes y puedan dar retroalimentacion, no interfiere en el comportamiento del

consumidor y la confianza que tiene con la empresa.

Quinta: En cuanto al objetivo especifico, determinar de qué manera la fidelizacion
y el comportamiento del consumidor se relacionan en la empresa Nefrogolf S.A.C.,
Lima, 2022. Los resultados obtenidos mediante Rho de Spearman de 0.271 indico
que hay correlacién positiva baja y la Sig. De 0.57 siendo mayor a 0.05 lo que indica
gue No existe relacion. Por consiguiente, la fidelizacion No tiene relacidon directa
con el comportamiento del consumidor porque en cuanto la forma me mantener la

lealtad en los medios digitales no interfiere en el comportamiento del consumidor.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Respecto a los resultados obtenidos entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor se percibe que hay una correlacién positiva baja,
por ello se recomienda implementar diferentes estrategias en los medios digitales
y a su vez tener el manejo directo en cuanto al sitio web y la creacidén de su propio
fan page, incrementar la promocion y envié de informacion veraz y completa a
través de correos electrénicos y WhatsApp para tener una presencia efectiva en
linea y de esta manera poder mejorar la relacion con el consumidor y darse a

conocer para atraer a clientes nuevos.

Segunda: Tomando en cuenta los resultados que se obtuvieron entre el flujo y el
comportamiento del consumidor se observa una correlacion positiva muy baja sin
embargo no tiene una relacién directa, por ello es recomendable mejorar la
experiencia de navegacion con técnicas innovadoras que capten la atencion del

consumidor e incremente la participacioén de este.

Tercera: En cuanto a los resultados obtenidos entre la funcionalidad y el
comportamiento del consumidor se observa una relacion positiva moderada. Por
ello se recomienda reforzar el contenido que se presenta en los diferentes medios
como mostrar las experiencias de pacientes que reciben el servicio, posibles
cambios de Horario respecto a la sesién de dialisis, para tener un mayor tiempo de

navegacion y que el consumidor conozca el servicio que ofrece en el sitio web.

Cuarta: Segun los resultados obtenidos entre el Feedback y el comportamiento del
consumidor se aprecia una relacién positiva muy baja sin embargo no tiene una
relacion directa, por ende, se recomienda generar diferentes formas de
retroalimentacion saliendo de lo tradicional para llevarlo a través de las redes
sociales vy reforzando la comunicaciéon por WhatsApp y correo electrénico los
cuales son mas interactivos, atractivos y esenciales, de esta manera el consumidor
se expresara con mayor fluidez respecto a lo que desea obtener, dandole una

mayor facilidad de conectividad.

Quinta: En cuanto a los resultados obtenidos entre la fidelizacion y el
comportamiento del consumidor se aprecia una relacion positiva baja sin embargo

no hay relacion directa, se sugiere incrementar el nivel y formas de fidelizacion
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dandoles promociones personalizadas, e-mail de bienvenida o un programa de
donacion de medicamentos, también con detalles en fechas importantes y estos
pueden ser de manera digital como de forma tradicional de tal modo que ayude a

contar con consumidores fieles.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables.

Variable Definiciéon Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores ftem E::;l;gﬁ
Notoriedad 1
Flujo
Sencillez 2
) ) Disefio 3
Funcionalidad
Rapidez 4
Para medir el comportamiento de los 5
I Interaccion
elementos de la muestra se utilizo 6
El marketing Digital es un conjunto de | previamente el alfa de Cronbach, se tuvo Feedback Confiabilidad 7
técnicas de promocion que pasa online | segun caracteristicas del estudio el uso de 8 Ordinal
con el propésito de que los usuarios | la escala tipo Likert. Se establecieron 4 Comunicacion 9 (Likert)
Marketi ejecuten acciones (comprar un | dimensiones las que fueron aplicadas en un 10 1. nunca
arketing . . - . _— . .
digital producto, enviar informacién, | instrumento de medicién establecidos por Valor agregado 11 2. Casi nunca
igital n o } . )
suscribirse) que la empresa pronosticé, | 15 items a ser aplicadas en 50 clientes. B 3. A veces
el marketing digital cuenta con las 4F: | Luego se analizan los datos mediante la Diferenciacion B 4. Casi Siempre
flujo, funcionalidad, feedback vy | estadistica descriptiva y la estadistica 5. Siempre
Tt . . . 14
fidelizacion. (Selman, 2017) inferencial para realizar la prueba de
hipétesis, se utilizé el programa estadistico |  Fijgelizacion

SPSS Version 26.

Satisfaccion

15




Comportamiento

del consumidor

Segun Rivas y Grande (2010) “el
comportamiento del consumidor
estudia las conductas de la
persona que se relacionan con la
obtencién, uso y consumo de

(p-33),
teniendo diferentes enfoques

bienes y servicios”

como la teoria econdmica,
psicobioldgico,  psicoanalitico,

conductual y cognitivo.

Para medir el comportamiento de los
elementos de la muestra se utilizé
previamente el alfa de Cronbach, se tuvo
segun caracteristicas del estudio el uso de
la escala tipo Likert Se establecieron 5
dimensiones las que fueron aplicadas en
un instrumento de medicion establecidos
por 17 items a ser aplicadas en 50
clientes. Luego se analizan los datos
mediante la estadistica descriptiva y la
estadistica inferencial para realizar la
prueba de hipétesis, se utilizo el programa
estadistico SPSS version 26.

Econdémico

Presupuesto

Preferencias

O©| O N| O O | W[ N|

Fisiologicos
Psicobiolégico
Herencia
Impulsos
Consciente
Psicoanalitico
Impulsos 10
Inconscientes 11
Estimulos
12
Internos
Conductual _
Estimulos
13
externos
interés 14
simbolizacién 15
Cognitivo
16
Motivacién
17

Ordinal
(Likert)
1. nunca
2. Casi nunca
3. A veces
4. Casi Siempre
5. Siempre

Nota: Dimensiones e indicadores de marketing Digital segliin Selman (2017). Dimensiones e indicadores de comportamiento del consumidor Segun Rivas y

Esteban (2010)




Anexo 2: Instrumento de Recoleccion de Datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CUESTIONARIO SOBRE: Marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022

A. INTRODUCCION:

Estimado(a) cliente, el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion que tiene por
finalidad la obtencion de informacién acerca de Marketing digital y comportamiento del consumidor.

B. INDICACIONES:

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

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

preguntas marcando con una “X”.

El significado de cada nimero es: 1=nunca 2=casi hunca 3=a veces 4=casi siempre5=siempre

=

Marketing Digital 1123|415

¢La pagina web de la empresa Nefrogolf es atractiva visualmente?

¢ Considera que la pagina es de facil acceso?

¢ El Disefio de la pagina Web influye en su Tiempo de navegacion?

¢ El servicio que desea adquirir lo encuentra de manera facil y rapida?

¢La Interaccidn con la pagina web es rapida?

¢Interactda con frecuencia en la pagina de la empresa?

¢, Confia en el servicio que brinda la empresa Nefrogolf?

¢La empresa Nefrogolf se comunica de manera clara y entendible?

©| O N| O O & W[ N|

¢La empresa utiliza diferentes medios de comunicacion para

proporcionar informacién sobre el servicio?

=Y
o

¢Le brindan algun tipo de premio por adquirir el servicio de la empresa

Nefrogolf?

11 | ¢Adquiere el servicio por la experiencia que le brindan a los clientes?

12 | ¢Considera que el servicio que ofrece la empresa Nefrogolf se

diferencia de la competencia?

13 | ¢Después de adquirir el servicio la empresa se interesa por su opinion

sobre la atencién recibida?

14 | ¢El servicio que ofrece la empresa Nefrogolf cumple con sus

expectativas?

15 | ¢Considera importante que los horarios de atencion se adecuen a sus

necesidades?
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UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CUESTIONARIO SOBRE: Marketing digital y el comportamiento del

consumidor en la empresa Nefrogolf S.A.C., Lima, 2022

C. INTRODUCCION:

Estimado(a) cliente, el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion que tiene por
finalidad la obtencién de informacién acerca de Marketing digital y comportamiento del consumidor.

D. INDICACIONES:

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

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

preguntas marcando con una “X”.

El significado de cada ndmero es: 1=nunca 2=casi nunca 3=a veces 4=casi siempre5=siempre

N° Comportamiento del Consumidor 1123 |4]|5

1 ¢ Considera que el presupuesto destinado para su salud es adecuado?

2 ¢ Considera que su nivel econémico es importante al momento de

elegir un servicio?

3 ¢ Los beneficios que le ofrece la empresa Nefrogolf le facilitan en su

vida cotidiana?

4 ¢ Considera que la ubicacion de la empresa le genera estatus social?

(€]

¢ Considera que el tipo de ocupacion laboral inciden en la compra de

un producto o servicio?

¢ Considera importante la opinion de su familia sobre el servicio?

¢ Sus creencias intervienen en la eleccién de un servicio?

¢ Se adapta con facilidad al servicio que ofrece la empresa Nefrogolf?

©| 00| N| O

¢ Los horarios de atencién se adecuan a sus necesidades?

10 | ¢Adquiere el servicio en base a su percepcion?

11 | ¢El ambiente que lo rodea influye al momento de adquirir un servicio o

producto?

12 | ¢La atencién que brinda la empresa Nefrogolf le genera tranquilidad y

confianza?

13 | ¢Se Informa sobre los productos o servicios antes de adquirirlos?

14 | ¢El conjunto de los beneficios que le otorga la empresa Nefrogolf le

genera interés?

15 | ¢Considera que el logo empresarial llama su atencién?

16 | ¢ Se siente motivado por adquirir el producto o servicio?
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Anexo 3: Validacion de instrumento
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GEMERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informante: Or. / Mg. CERVANTES RAMON EDGARD FRANOISCD
1.2. Cargo & Institucion donde labora:  Docante a tiempo Compledo - LCY

1.3. Especialidad del experio:

IMVESTIGACION

|.4. Nombre del Insfumento mofive de la evaluacion: Cuestionanio
15 Autor del nstumenicc. - Fernandez Diaz, Brenda Jhoana

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Mazario Calero, Juan Carlos

[Deficiente Buena | Muybueno | Excelants
s s 0-20% |21.40% |41-60% | 61-80% | 81100
CLARIDAD Esta formulado con lengusje apropiado B6
Esta expresado de manera coherente y B6
CBJETIVIDAD Igica.
Responde a las necesidades internas y B&
PERTINENCIA extermnas de ka investigackin
Esta adecuado para valorar aspectos y Be
LT estrategias de mejora
Comprende los aspectos en calidad y B&
ORGANIZACION | 2T
Tiena coherenda entre indicadones v as B&
SUFICIEMCIA dimersionss.
Estima las estrategies que responda al B&
TN IO DA | o i
Considera que ks lkems utidos en et 86
COMSISTENCIA | instrumento son todos y cada wno propios
dal campo que se estd irvestiganda,
Considera la estructura del presente BE
instrumenta adecuado al tHpo de
COHERENCIA |, vl a quienes sa dirige &
instrumento
Considera que los ftems miden lo que Bo
METODOLOGLA peetende medir.
860
PROMEDID DE VALORACTON
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETIMG DIGITAL
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
M /
02 !
03 /
04 !
05 /
08 !
o7 /
08 !
09 /
10 !
11 !
12 !
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13 /
14 /
15 /
. OPINION DE APLICACION:

iQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

V. PROMEDIO DEVALORACION:

Be'%

Ate, D5 de mayo del 2022

Firma de experto informante
DNL N° 06614765
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GEMERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informanter Or. / Mg. CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO
1.2. Cargo & Institucion donde lsbora: Docente a tiempo Completo - UCY
3. Especialidad del expertin:  INVESTIGACION
4. Nombre dal Insfumento mofve de |a evaluacian Cuestionanio
15 Autor delinstumento: - Fermnandez Diaz, Brenda Jhoana

Mazario Calero, Juan Carlos

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficienie | Reguiar | Bueno | Muybueno | Excelame

INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21 40% | 41-60% | §1-60% | 61-100%
CLARIDAD Esta formuiade con lengueie apmplada 85
CEJETIVIDAD Ejs;lamémrﬁam de manera coherente y BS
e B e
e -
ORGANIZACION ggwg;grde los aspectos en calidad y BS
SUEICIENCIA ;‘Iene cohenenca entre indicadores v las BS
PTENCIONALIDAD mfﬁm que responda al BS

Considera que ks items utlizmdos en ese BS

COMNSISTENCIA | instrumento son todes y cada wno propios
del Empo que se estd investiganda,

Considera la estructura del presente RS
instrumento aderuado al tipo de
COHERENCIA |, arin a quienes se dirige &

nstrumento
Considera que los items miden lo que BS
METODOLOGIA neetende. medir.
B5%
PROMEDID DE VALORACTON

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ITEM MEDIANAMENTE
N SUFICIENTE

|

INSUFICIENTE OBSERVACIONES

M

[r3

03

04

05

06

o7

08

L]
10

11

e e e i e e ] el el Bl el ™

12




CESAR VALLFEID

13 !
14 !
15 /
16 /
17 /

. OPINION DE APLICACION:

iQué aspectos tendra gque modificar, incrementar o suprimic en los instrumentos de
investigacidn?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 85%

Ate, 05 de mayo del 2022 -

Firma de experto informante
DNI N* 06614765
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informanie Or./ Mg, ARAMBLUIRL GENG CARLDS ABRAHAM
1.2. Cargo e Institucion donde lsbora: Docente & tiempo Parcisl - UCY
1.3. Especialidad del experto: ADMINISTRACION
|4. Nombre del Insfumento mofvo de la evaluacian: Cuestionarnio

15 Autor delinsturmerie. Fernandez Diaz, Brenda Jhoana

Mazario Calero, Juan Carlos

Ill. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

IDerficiente Bueno | Muybueno | Excelans
INDICADORES CRITERIOS 0-20% [24-40% | 41-50% | 61-80% | 8-t
CLARIDAD Esta formulado con lengusie apropiado 87
CEJETIVIDAD Ejs;lamatprﬁam de manera coherents y B7
Riesponde a las necesidades infermas y a7
PERTINENCIA externas de ka investigacdin
Esta adecuado para valorar aspactos y B7
ACTUALIDADY estrategias de mejora
Comprende I0s aspedos en calidad B7
ORGANIZACION [ S3TErer ¥
Tiene cohenenda entre indicadores y las B7
SUFICIENCIA i
Estima las estrateglas que responda al B7
INTEMNCIONALIDAD propesit de ka Investigarién
Considera que Ios liems utizados en e B7
CONSISTEMCIA | instrumento son todos y cda uno propios
dal campo que se estd investiganda.
Considera la estructura del presente B7
instrumento adecuado &l tipo de
COHERENCIA |, 0 2 a quienes sa dirige &
instruments
(Considera que los ftems miden ko que a7
METODOLOGIA [0 0 e,
87%
PROMEDID DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETIMNG DIGITAL
ITEM MEDIANAMENTE
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
m /
oz f
03 /
04 !
05 !
08 f
o7 !
08 !
09 /
10 /
11 !
12 !
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13 [ /
14 | /
15 /

IV. QPINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: | 87% ‘

Ate, 05 de mayo del 2022

Firma de experto informante
DNI N® 44075484
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1. Apelidos y nombres dal informanter Or. / Mg, ARAMBURL GENG CARLOS AERAHAM
1.2 Cargo e Instituciin donde labors: Docants a tiempa Parcial - LICY
1.3. Especialidad del experio: ADMINISTRACION
1.4_ Nombre dal Instrumento moivo de la evaluacian Cuestionanio
15 Autor delinstument: - Fernandez Diaz, Brenda Jhoana

Mazario Calero, Juan Carlos

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente Bueno | Muybueno | Excelans
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-B0% | 61-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguate apropiada 85
CEJETVIDAD Esta expresado de manera coherente y BG
IdgiE.
Responde a las necesidades intemas y BG
PERTINENCLA extermnas de ka investigackin
Esta adecuado para valorar aspectos y B&
LT estrategias de mejora
Comprende kas o5 en calidad B&
ORGANIZACION | meres axped ¥
Tiena cohenenca entre indicadores y las B&
SUFICIEMCIA d
Estima las estrategies que responda al BG
NTENCIONALIDAD| e vestiarin
Considera que ks items utisados enesie B&
CONSISTENCIA | instrumento son todos y @da wung propios
del campo que se esta inveshiganda.
Considera la estructura del presente BE
instruments adecuado al tpo de
COHERENCIA |, a2 quienes sa dirige &
instrumento
Conssdera que los items miden lo que B&
METODOLOGLA neetende medir.
86%
PROMEDIO DE VALORACTON
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
ITEM MEDIAMAMENTE
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
[ !
02 !
03 !
04 /
05 !
08 !
o7 !
08 7
03 7
10 !
11 !




CEESAR WALLED

12 !
13
14
15
16
17

Bl e e L L

V. OPINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendra que maodificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacian?
ARLICABLE
Iv. EROMEDIO DEVALORACION; 8%
N _Fd___?,:“‘?
(A
Ate, 05 de mayo del 2022 P e

Firma de experto informante
DMI W™ 44075484



CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informanier Or. / Mg, BARDWLES CARDEMNAS MIGLEL
|.2. Cargo e Institucién donde lsbora:  Docente a tiempo Completo - LICY
I.3. Especialidad del experin:  INVESTIGACION
L4. Mombre del Insfrumento mofivo de la evaluacidn: Cuestionano
|5 Autor del instumento: Fernandez Diaz, Brenda Jhoana

Mazario Calero, Juan Carlos

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regulsr | Bueno | Muybueno | Excelants
e Sl 0-20% [21-40% | #1-60% | 61-80% | 1-t00%
CLARIDAD Esta formulado con lenguade aproplado B7
Esta expresado de manera coherente y a7
OBJETIVIDAD logica.
Responde a las necesidades internas y B7
PERTINENCIA externas de ka investigaciin
Esta adecuado para valorar aspectos y B7
ACTUALIDAD estrateglas de majora
Comprende los aspecos en calidad B7
ORGANIZACION clarlgacl. ¥
Tiena coherenca entre indicadores v las a7
SUFICIENCIA d
Estima las estrategles que responda al B7
NTENCIONALIDAD)| ~8 o= e e
Considera que los lkens utizados en et B7
COMNSISTEMCIA | instrumento son todos y cada uno proplos
del cEmpo que se estd iInvestiganda.
Considera |3 estructura del presente B7
instrumento aderuado al Hpo de
COHERENCIA 0 arin & quienes = dinge &l
instrumenta
Conssdera que los fterns miden lo que a7
METODOLOGLA nretande medir.
87%
PROMEDIO DE VALORACTON
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING DIGITAL
ITEM MEDIANAMENTE
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
m f
0z /
03 I
04 !
05 !
06 /
o7 !
08 /
03 !
10 !
11 !
12 !




CESAR VALLEMY

13 /
14 /
15 /

V1. OPINIOM DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
APLICARLE

Iv. EROMEDIO DEVALORACION: aT%

Ate, 05 de mayo del 2022

Firma de experto informante
DNI N* 08437636
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13 /
14 !
15 /

VI. OPINIOM DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que maodificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
APLICABLE

Iv. EROMEDIO DEVALORACION: 87%

Ate, 05 de mayo del 2022

Firma de experto informante
DNI N* 08437636
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Anexo 7: Grado coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Rango Relacion
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlaciéon negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
--0.2 a-0.39 Correlacidon negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlaciéon positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota: Tomado de Martinez y Campos (2015)



