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Introduccion

En esta investigacion de tesis titulada EI marketing digital y su relacion con el
comportamiento del consumidor de la empresa importadora de alimentos y productos
para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global, el objetivo de esta fue
determinar como se relaciona el marketing digital y el comportamiento del consumidor
de esta empresa, se ha elaborado cada capitulo de la siguiente manera:

En el Capitulo I: Planteamiento del Estudio, se introduce la formulacion del
problema, se definen los objetivos generales y especificos, y se presenta la justificacion
e importancia del estudio. Ademas, se delimita el alcance y se sefialan las limitaciones de
la investigacion.

El Capitulo 1I: Marco Tedrico-Conceptual expone los antecedentes de la
investigacion, presenta las bases tedricas y cientificas, y ofrece una definicion de los
términos basicos utilizados a lo largo del estudio.

En el Capitulo Il1l: Hipotesis y Variables, se describen las hipotesis o supuestos
béasicos, se detallan las variables de estudio y su operacionalizacién, y se incluye una
matriz l6gica de consistencia.

El Capitulo 1V: Método aborda el tipo y método de investigacion, el disefio
especifico de la investigacion, la descripcion de la poblacion y muestra, el instrumento de
obtencion de datos, y la técnica de procesamiento y analisis de los datos recolectados.

Finalmente, en el Capitulo V: Resultados y Discusidn, se presentan y discuten los
resultados obtenidos de la investigacion, comparandolos con estudios previos y con las

expectativas planteadas inicialmente.
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Resumen
El titulo de la tesis es El marketing digital y su relacion con el comportamiento del
consumidor de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas
Superpet, Lima 2024, con enfoque global. El objetivo principal es detallar la relacién
entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor. EIl problema que aborda
esta investigacion consiste en analizar como el marketing digital influye en el
comportamiento del consumidor de la mencionada empresa. Para ello, se emplea una
metodologia cuantitativa con un disefio no experimental, transversal, descriptivo y
correlacional, el método de investigacion seguido es el hipotético-deductivo, el enfoque
utilizado en la investigacion es cuantitativo, y el alcance de esta es descriptivo y
correlacional, en cuanto al disefio, se trata de una investigacion no experimental y de corte
transversa, la poblacion estudiada estd compuesta por 12,022 mil consumidores, con una
muestra de 373. La encuesta aplicada consta de 22 preguntas, los resultados obtenidos
indican gue los clientes consideran esenciales la comunicacion y los medios digitales en
el marketing digital. Ademas, se identificaron factores culturales, personales, sociales y
psicolégicos que influyen significativamente en el comportamiento del consumidor. En
base a estos hallazgos, se han formulado varias recomendaciones. Entre ellas se destaca
la necesidad de ampliar las opciones de entrega y optimizar la experiencia de compra en
linea. También se sugiere implementar planes de fidelizacion y programas de
recompensas, desarrollar estrategias de marketing digital efectivas, asegurar la
transparencia en publicidad y promociones, y fomentar una comunicacién bidireccional

con los clientes.

Palabras claves: Marketing digital, Comportamiento del consumidor, Marketing,

Consumidor
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Abstract

The title of the thesis is Digital marketing and its relationship with consumer behavior of
the food and pet products importing company Superpet, Lima 2024, with a global focus.
The main objective is to detail the relationship between digital marketing and consumer
behavior. The problem that this research addresses is to analyze how digital marketing
influences the consumer behavior of the aforementioned company. For this, a quantitative
methodology is used with a non-experimental, transversal, descriptive and correlational
design, the research method followed is hypothetical-deductive, the approach used in the
research is quantitative, and the scope of this is descriptive and correlational. Regarding
the design, it is a non-experimental and cross-sectional investigation, the population
studied is made up of 12,022 thousand consumers, with a sample of 373. The survey
applied consists of 22 questions, the results obtained indicate that customers consider
essential communication and digital media in digital marketing. In addition, cultural,
personal, social and psychological factors that significantly influence consumer behavior
were identified. Based on these findings, several recommendations have been made.
These include the need to expand delivery options and optimize the online shopping
experience. It is also suggested to implement loyalty plans and rewards programs, develop
effective digital marketing strategies, ensure transparency in advertising and promotions,

and encourage two-way communication with customers.

Keywords: Digital Marketing, Consumer Behavior, Marketing, Consumer



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Formulacion del problema

En los ultimos afios, se han presenciado cambios importantes en la globalizacion
como la evolucion digital de las empresas y su posicion en mercados internacionales cada
vez mas competitivos, por lo tanto, se ha observado que el mayor impacto de la
globalizacion en las empresas es la intensificacion de la competencia y la digitalizacion,
por ende, cualquier empresa que quiera entrar en el mercado debe analizar previamente
la competencia, por un lado, para entender a qué se enfrenta, y por otro, poder disefiar
acciones contra la competencia para asi poder complacer de manera efectiva las
necesidades de los clientes. y asi fidelizarlos. El éxito o fracaso de la estrategia de
marketing digital aplicada dependera de un analisis previo. (Sanchez, 2020)

Segun datos del Banco Mundial (2023), comenta que, entre abril de 2020 y
diciembre de 2022, el porcentaje de microempresas que comenzaron a invertir en
diferentes estrategias digitales se duplicé del 10% al 20%, y para las grandes empresas
dicen, que el porcentaje se triplicé del 20% al 60%. Esta transformacién digital se
caracteriza por la utilizacion del internet, potentes conexiones inalambricas e inteligencia
artificial para aprovechar no solamente la tecnologia sino también la digitalizacion
innovadora para remodelar los modelos de negocio e integrar diversas areas para
optimizar la forma de trabajar de la compafiia y sus trabajadores. Dicho cambio concede
a las empresas adoptar ventajas competitivas mas actuales a medida que mejoran las
eficiencias operativas, respondiendo rapidamente a las transformaciones que existan en

el mercado y creando una cultura mas reciente dentro de la compafiia.



No solo esta estrategia digital ha evolucionado a nivel global durante estos afios,
sino que el comportamiento del consumidor también se ha visto obligado a cambiar
debido a los diferentes acontecimientos que estan sucediendo, acelerando poco a poco
cambios de comportamiento que ya se estaban produciendo, y con este cambio, las
empresas necesitan ser consciente de las diferentes variaciones en la retencion o salida
para desarrollar estrategias adecuadas que ayuden a promover el alcance deseado de su

producto o servicio hacia el publico al que desea dirigirse. (Vergara, 2022)

Respecto a la evolucion del marketing digital en América Latina, se indica que
estd influenciado por la innovacién tecnoldgica, la globalizacién y la flexibilidad,
enfrentando variaciones en los gustos y expectativas de los consumidores actuales que
son mas exigentes que hace una década, teniendo que desarrollar nuevas estrategias y
para lograrlo se estaria implementando la mejora continua dentro de la organizacion. Hace
unos afios, el foco del marketing digital estaba en el precio, pero hoy en dia el objetivo es
poder reconocer las necesidades de los consumidores proporcionandoles productos,

beneficios Utiles y servicios.

A nivel de nuestro pais, también el entorno empresarial afronta una constante
transformacion, caracterizado por dinamicas globales que inciden en las estrategias
empresariales. El lider Seo de Telefonica Huahuala (2023) publicé un articulo en el que
comento que se estan viviendo cambios que se suponia iban a suceder en 10 afios, no solo
en marketing, sino en toda la industria digital, con mas de 12 inversiones en estas
herramientas. Esta estrategia siguié aumentando a lo largo de los afios, lo que demuestra
que los consumidores locales se han visto casi obligados a cambiar su comportamiento
ante esta situacion, las diferentes industrias existentes se han adaptado activamente a estos

cambios.



Sin duda, hay una industria que ha ido expandiéndose tanto en el ambito fisico
como de manera digital en nuestro pais, y esta es la industria de las mascotas. En estos
ultimos afos, se ha podido observar un aumento significativo por el amor por las mascotas
dentro de las familias peruanas, convirtiéndose en una tendencia en constante
crecimiento. De acuerdo con las dUltimas estadisticas de Ipsos Perd (2023)
aproximadamente mas del 50% de los hogares en el Per( tienen al menos una mascota,
de estos, 88 % tienen un perro y el 38 % tienen un gato en casa, lo que refleja el profundo

afecto de las personas hacia estos animales domésticos.

Los avances tecnologicos que se estan presenciando actualmente que han llevado
a muchos negocios dedicados a esta industria a reaccionar de manera proactiva y
resistente, adaptandose de forma positiva a estas transformaciones tecnologicas. El auge
del mercado digital también ha impulsado la adquisicion de productos y servicios
relacionados con las mascotas, grandes cadenas veterinarias han sabido capitalizar esta
tendencia al desarrollar sélidas plataformas de ventas en linea, ofreciendo una amplia
gama de marcas lideres en alimentos, antiparasitarios, vitaminas y accesorios, entre otros

productos. (Mendiola, 2022).

Una de las cadenas de tiendas para mascotas mas grande del Peru, es la empresa
importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, fundada en 2015 por Paul
y Nicolas Mulder, ha experimentado un crecimiento impresionante desde sus humildes
comienzos como una plataforma en linea que ofrecia servicios de entrega a domicilioy a
través de su centro de atencion telefonica. Inicialmente, el negocio se limitaba a la venta
entre amigos y familiares cercanos, pero hoy en dia cuenta con mas de 50 tiendas en todo
el pais, filiales en Chile bajo el nombre de Superzoo, y asociaciones con tiendas en toda

Europa.



Actualmente la empresa presenta distintas problematicas en cuanto al empleo del
marketing digital con respecto a las 4c del mismo, estas empezaron a raiz del crecimiento
masivo de la empresa, exponiendo distintas deficiencias acerca de diversos temas
relacionado a esta, se puede iniciar exponiendo las principales problematicas detectadas
como una reputacion dafiada, ya que los clientes han experimentado diversas negativas
correspondientes a las promociones que no parecen serlas y productos vencidos por parte
de los proveedores en tienda; baja retencién de clientes por falta de atencion a la
conveniencia y al valor percibido del producto por este; ineficiencia respecto a la
comunicacion efectiva, al no contemplar el pablico objetivo al cual esta tratando de llegar;
costos elevados en relacién al valor percibido por el cliente, reduciendo el margen de
ganancias en la empresa, ademas de pérdidas financieras; ineficiencia relacionada a las
compras que se realizan de manera online, brindando una larga espera del producto
fisico; ademas de falta de compromiso con el cliente, al no atender de manera efectiva
sus necesidades y deseos, lo que estaria causando una disminucién en cuanto a la lealtad

de estos.

En resumen, la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas
Superpet, enfrenta varios desafios en su estrategia de marketing digital que requieren una
revision y mejoras significativas, para asi poder mantenerse como lideres en la industria
de las mascotas. Se entiende que el rapido crecimiento y expansion fisica de esta empresa
ha generado una serie de problemas relacionados con su estrategia de marketing digital,
un estudio detallado del marketing digital de la empresa podria arrojar luz sobre los
cambios necesarios para abordar estos problemas y mejorar la relacion con los

consumidores.



Al realizar un estudio exhaustivo del marketing digital de esta empresa, se podrian
identificar areas de mejora en términos de promociones mas transparentes, gestion de la
reputacion en linea, comunicacion efectiva con los consumidores y optimizacion de la
experiencia de compra de manera online. Ademas, este estudio podria ayudar a la empresa
a comprender mejor el comportamiento del consumidor, pero en un entorno mas digital
y adaptar distintas estrategias, que ayudarian tener una mejora en cuenta a la satisfaccion

del cliente, aumentando su lealtad e impulsando el crecimiento continuo de la empresa.

Diagnostico del problema

Figura 1

Diagrama de Ishikawa del Marketing Digital
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Prondstico del problema
Se tiene conocimiento que de continuar de esta manera manejando lo relacionado
con la utilizacién del marketing digital en esta empresa, podria incluir distintos desafios
e implicancias en cuanto al comportamiento de los consumidores, como:
- Pérdida de clientes y participacion de mercado: por lo que es posible que se
carezca de conexiones con los consumidores, lo que podria resultar en pérdidas,

lo cual llevaria a la reduccion de la participacion de mercado en comparacion con



los competidores que comprenden mejor a sus consumidores y estan mas
satisfechos con ellos.
- Ineficiencia en el control de costos: llevando a un aumento de gastos operativos y
una reduccion de la rentabilidad, la falta de control de estos podria dificultar la
competitividad de la empresa y afectar la capacidad para ofrecer precios
competitivos a los consumidores.
- Dificultad para satisfacer las necesidades de conveniencia del cliente: en cuanto a
la disponibilidad de productos, falta de conveniencia en términos de accesibilidad
y facilidad de compra.
- Débil comunicacion con los clientes: dificultando la creacion de conciencia en
cuanto a la marca, el desarrollo de las relaciones sélidas con estos y la promocion
efectiva de los productos de mascotas.
Control del pronostico del problema

Para poder realizar un control del problema ya antes presentado a lo largo de esta
descripcion, se tendria que implementar medidas correctivas y estratégicas para poder
abordar las oportunidades de mejora de la empresa. Aqui hay algunas acciones especificas

que la empresa podria tomar para controlar y mitigar la problematica presentada:

- Consumidor:

e Realizar estudios de mercado con el fin de entender la manera en que los
consumidores se comportan, que prefieren y cuales son los productos que
mas demandan para sus mascotas

e Segmentar el mercado segun se observe diferentes caracteristicas
conductuales, psicogréaficas y demogréaficas para adecuar las estrategias de

marketing a grupos especificos de consumidores.



- Costo:

Recopilar y examinar regularmente informacion de retorno de los
consumidores para hallar areas en donde la satisfaccion del mismo es

mayor Yy, por lo tanto, ajustar las estrategias a implementar.

Realizar analisis de costos detallados para identificar areas de gastos
innecesarios 0 excesivos.

Buscar oportunidades para mejorar la cadena de suministro, acordar
mejores precios con proveedores y asi disminuir los costos de operacion
sin comprometer la fiabilidad del producto o servicio.

Implementar sistemas de seguimiento y control de costos para monitorear
de cerca los gastos y garantizar que se mantengan dentro de los limites

presupuestarios establecidos.

- Conveniencia:

Evaluar y mejorar la accesibilidad de los productos para mascotas
mediante la expansion de canales de distribucion, la optimizacion de la
ubicacion de tiendas fisicas y una implementacion Optima para las
compras realizadas de manera online.

Simplificar el proceso de adquisicion y aumentar la comodidad del cliente
mediante la mejora de la experiencia de este en el sitio web, la
implementacidn de opciones de pago seguras y la garantia de una entrega

rapida y confiable de los productos



- Comunicacioén:

e Desarrollar y ejecutar estrategias de comunicacion efectivas para asi poder
Ilegar a los consumidores de productos para mascotas por medio de varios
canales como publicidad tanto en redes sociales como en el correo
electronico, en linea y relaciones publicas

e Crear contenido relevante y atractivo que resuene con la audiencia
objetivo y genere interaccién y compromiso.

e Establecer una comunicacion bidireccional con los consumidores para
fomentar la retroalimentacién, contestar a preguntas y preocupaciones, y

construir relaciones solidas con la marca.

Al implementar estas medidas de control, la empresa puede abordar de manera
efectiva los problemas derivados de una aplicacion deficiente de las 4C del marketing
digital, mejorando su competitividad en la industria de productos para mascotas y de esta
manera obtener un resultado favorable en cuanto al comportamiento del consumidor.

Formulacion del problema
Problema principal

- ¢Cual es larelacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor
de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet,

Lima, 2024, con enfoque global?
Problemas especificos

- ¢Cual es la relacién entre el consumidor y su comportamiento con la empresa
importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con

enfoque global?



¢Cual es la relacion entre el costo y el comportamiento del consumidor de la
empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima,
2024, con enfoque global?

¢Cual es la relacion entre la conveniencia y el comportamiento del consumidor de
la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima,
2024, con enfoque global?

¢Cual es la relacion entre la comunicacién y el comportamiento del consumidor
de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet,

Lima, 2024, con enfoque global?

2. Objetivos, General y Especificos

Objetivos General

Determinar la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas

Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre el consumidor y su comportamiento con la empresa
importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con
enfoque global

Determinar la relacién entre el costo y el comportamiento del consumidor de la
empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima,
2024, con enfoque global

Determinar la relacion entre la conveniencia y el comportamiento del consumidor
de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet,

Lima, 2024, con enfoque global
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- Determinar la relacion entre la comunicacion y el comportamiento del consumidor
de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet,

Lima, 2024, con enfoque global

3. Justificacion o importancia del estudio

Justificacion Tedrica

Lo que se busca en el presente trabajo de tesis es examinar la circunstancia actual
que tiene la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet,
esperando contribuir con ellos para asi poder proporcionar un analisis actualizado y
especifico del impacto del marketing digital en un consumidor con particularidades
unicas, como es el de los productos y servicios para las mascotas que cada dia va
creciendo, ademas de creciendo su posible publico objetivos limitandose no solo a una
sola generacion, como solia ser.

Justificacion Préctica

Nuestro objetivo de investigacion es validar la correlacion entre el marketing
digital y el comportamiento del consumidor de la empresa importadora de alimentos y
productos para mascotas Superpet. Al optimizar las estrategias en estudio, analizar el
problema existente y ofrecer soluciones practicas, nuestro objetivo es mejorar la relacion

de la empresa con sus clientes y, en Ultima instancia, aumentar las ventas.

Justificacion Metodoldgica

Para poder realizar de manera exitosa esta investigacion, se estara aplicando una
metodologia hipotética-deductiva, de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y de
disefio no experimental de corte transversal, de esta manera se utiliza como instrumento

de estudio la encuesta realizada a sus clientes, permitiendo asi poder obtener resultados
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MAs precisos.
Importancia del estudio

El actual trabajo de tesis se considera significativo debido a que dard datos
fundamentales a la compafiia analizada acerca de la manera en que el marketing digital
actual afecta la conducta de compra, lealtad y percepcion de sus clientes, logrando
identificar las tacticas mas efectivas que permitan optimizar su presencia no solo en el
mercado nacional también en el global, que cada vez se encuentra mas saturado,
compitiendo por entender de manera correcta a sus clientes, logrando poder adaptarse a
las transformaciones o necesidades que se aparecen dia a dia.

Finalmente, la actual investigacion ayudard a las personas de diversas
Universidades a tener un conocimiento mas exhaustivo sobre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor en un contexto mas especifico en cuanto a productos y
servicios para mascotas, estableciendo una base sélida para futuras investigaciones, no
solo en este sector si no también en otras industrias mas recientes buscando siempre una

perspectiva global.

4. Alcance y limitaciones

Alcance

La investigacion del marketing digital y su relacion con el comportamiento de los
consumidores de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas
Superpet, desarrolladas en este proyecto no solo se limitara a una investigacion, si no que

se podra analizar si las hipdtesis expuestas son cumplidas.
Limitaciones
Limitacion Tedrica

La presente investigacion de tesis ha tomado como linea de investigacion de la
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Universidad Ricardo palma: dentro del area de conocimiento de ciencias econémicas y
empresariales, la linea numero 10, referida a gestion empresarial, negocios globales,

innovacion organizacional y responsabilidad social.

En la presente investigacion de tesis, se estudia la relacion de las dos variables,

las cuales son:

-V1: Marketing Digital

-V2: Comportamiento del consumidor
En base a los siguientes autores:

-Shum (2023) con el siguiente libro: Marketing digital: herramientas, técnicas y

estrategias: (2 ed.)
-Armstrong y Kotler (2013) con el siguiente libro: Fundamentos del Marketing
-Molla et al. (2013) con el siguiente libro: Comportamiento del consumidor

-Mercado (2010) con el siguiente libro: Comportamiento del consumidor: el liderazgo

en las ventas.
Limitacion Espacial

La presente investigacion ha sido empleada a los clientes de la empresa
importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, en la ciudad de Lima,

Pera.
Limitacion Temporal

El presente trabajo de investigacion se estara desarrollando entre los meses de

abril a junio del 2024.
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Limitacién conceptual

En la actual investigacion de tesis se estudio dos variables las cuales fueron el

marketing digital y el comportamiento del consumidor por los siguientes autores:

e Marketing digital herramientas, técnicas y estrategias: Yi Min Shum Xie
e Comportamiento del consumidor: Molla Descals, Alejandro, Berenguer Contri,
Gloria, Gomez Borja, Miguel Angel y Quintanilla Pardo, Ismael

Limitacion social

En la presente investigacion de tesis la poblacién son los clientes que compran de
manera online por la pagina web de la empresa importadora de alimentos y productos

para mascotas Superpet.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO-CONCEPTUAL
1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes Internacionales

Vaca (2019) en su tesis que lleva por titulo El consumidor frente a estrategias de
marketing digital en el Distrito Metropolitano de Quito, caracterizacion,
comportamiento y propuesta de plan, cuyo objetivo fue analizar el perfil del consumidor
del entorno digital, a través de un estudio cuantitativo y cualitativo que permita conocer
el impacto de estrategias comerciales de marketing digital en el comportamiento de
compra dentro del Distrito Metropolitano de Quito, los métodos de investigacion que
emplearon fueron descriptivo y explicativo, el instrumento aplicado fue una encuesta que
constaba de 20 preguntas, la poblacion estuvo conformada por la zona urbana de la ciudad
de Quito, con edades de 18 hasta los 44 afios que simbolizan el 65% de los usuarios
digitales en el Ecuador ,obteniendo una muestra de 272 personas. Finalmente se llegé a
la conclusién de que el comportamiento del consumidor es cada vez mas digital, lo cual
resulta de manera positiva para el marketing digital, pudiendo desarrollar de manera
exitosa distintas estrategias que se adecuen a las necesidades de los clientes.
El presente trabajo fue seleccionado ya que trata acerca del comportamiento del
consumidor frente a estrategias comerciales de marketing digital, demostrando el impacto
que tienen estos medios digitales en conjunto con las nuevas tendencias que aparecen dia
a dia y cdmo todo esto influye en la decisidén de compra.

Banchon (2020) en su tesis que lleva por titulo Uso de herramientas de marketing
digital y su incidencia en el comportamiento de compra de los consumidores de la ciudad
de Guayaquil, cuyo objetivo fue determinar los aportes negativos y positivos que ha

hecho el marketing digital a los consumidores colombianos en su comportamiento de
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compra por medio del comercio electronico, los métodos de investigacion que emplearon
fueron de disefio descriptivo, correlacional y transversal, el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos fue a través de una encuesta de 20 preguntas, la poblacion estuvo
conformada por 1510.312 personas activas economicamente de Guayaquil, obteniendo
una muestra de 384. Finalmente se lleg6 a la conclusion de que el uso de herramientas
del marketing digital, es un factor importante para poder entender de manera exitosa el
comportamiento del cliente que cada vez se transforma gracias a los cambios digitales
que van surgiendo.

El presente trabajo fue seleccionado ya que da una perspectiva mas realista sobre coémo
el uso de herramientas de marketing digital puede llegar a incidir en lo que respecta con
el comportamiento del consumidor, obteniendo un resultado positivo, lo cual ayudaria a
verificar la hipotesis propuesta.

Quisbert y Aguilar (2022) en su tesis titulada Influencia del marketing digital en
el comportamiento de compra del consumidor de los supermercados en el municipio de
nuestra sefiora de la paz, cuyo objetivo fue establecer la influencia del marketing digital
en el comportamiento de compra del consumidor de los supermercados en el Municipio
de Nuestra Sefiora de La Paz, el método de investigacion que empleado fue de estudio
correlacional, el instrumento utilizado fue un cuestionario que constaba de 24 preguntas,
la poblacion estuvo conformada por 564,570 personas de diferentes sexos y edades entre
los 15 - 60 afios a mas siendo , obteniendo una muestra de 384. Finalmente se lleg6 a la
conclusion de que el marketing digital ha tenido poco impacto en lo que respecta al
comportamiento de compra del consumidor del supermercado de La paz, recomendando
un mayor énfasis en cuanto al uso adecuado de estas herramientas digitales con la
intencion de tener un resultado positivo en la decision que tomen los consumidores al

momento de realizar sus compras.
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El presente trabajo fue seleccionado porque muestra de manera relevante que cuando no
se llega a emplear de manera correcta las distintas estrategias que contiene el marketing
digital, esto puede tener repercusiones en cuanto a el comportamiento de nuestros
consumidores, pudiendo llegar a destruir las relaciones estrechas que se han podido
mantener con ellos.

Contreras (2021) en su tesis que lleva por titulo Andlisis del comportamiento del
consumidor en el escenario del marketing digital en tiempos de pandemia en Colombia,
cuyo objetivo fue analizar el comportamiento de compra del consumidor colombiano en
el entorno digital, el método de investigacion empleado fue de enfoque cualitativo, de
corte transversal y de disefio exploratorio, el instrumento utilizado fue una matriz de 20
investigaciones, la poblacion fue adaptada a fuentes de datos empleados para encontrar
los distintos estudios que resultara en el cumplimiento de los objetivos propuestos,
obteniendo una muestra de 20 documentos entre distintas tesis y articulos recopilados
entre los meses de marzo del 2020 y enero del 2021. Finalmente se llegd a la conclusién
de que existen resultados muy significativos en cuanto al comportamiento del
consumidor, que lograron resaltar las distintas transformaciones que empiezan a aparecer
a raiz de determinar las estrategias de marketing digital, siendo un aliado durante la
pandemia para la reactivacion econémica.

El presente trabajo fue seleccionado ya que aborda distintos temas en cuanto al marco
tedrico relacionados a las variables estudiadas, analizando datos consolidados, revision
bibliogréafica, diferentes factores, entre otros que aportaran a este punto en especifico.

Vargas (2021) en su tesis de investigacion que lleva por titulo Influencia del
marketing digital en el comportamiento del consumidor joven adulto en la parroquia de
Sangolqui durante el altimo lustro, cuyo objetivo fue analizar como influye el marketing

digital en la conducta del consumidor joven adulto, enfocandose en las nuevas tendencias
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tecnoldgicas, haciendo uso de plataformas digitales, el método de investigacion empleado
fue cualitativa y descriptiva, empleando la encuesta como instrumento de estudio de 19
preguntas, la poblacion fue de 31,463 personas, obteniendo una muestra de 380
individuos. Finalmente se llego a la conclusion de que los clientes de este sector se sienten
cautivados por las diferentes estrategias de marketing que empleados, asegurando un
aumento en sus ventas y utilidades frente al mercado expuesto.

El presente articulo fue seleccionado ya que demuestra que, al realizar un buen estudio
tanto del marketing como del comportamiento de los consumidores, se puede lograr tener
distintos beneficios como un crecimiento en cuanto a la demanda y el posicionamiento.

Antecedentes Nacionales:

Daviran y Perez (2023) en su tesis que lleva por titulo Marketing digital y el
comportamiento del consumidor de la empresa de transporte Camasca - Mazamari, cuyo
objetivo fue determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital y el
Comportamiento del Consumidor de la Empresa de Transporte Camasca — Mazamari, los
métodos de investigacion que emplearon fueron cientifico, hipotético-deductivo,
histérico, comparativo y estadistico, tipo de investigacion basica, de disefio descriptiva
correlacional, de corte transversal, enfoque cuantitativo y no experimental, el instrumento
aplicado fue un cuestionario de 24 preguntas, la poblacién estuvo conformada por 520
personas, obteniendo una muestra de 221 clientes. Finalmente se lleg6 a la conclusion de
que los clientes de esta empresa concuerdan en que la comunicacion y los medios digitales
son parte esencial del marketing digital, preocupandose también por el factor cultural,
personal, social y psicoldgico.

El presente trabajo fue seleccionado ya que contiene una problematica similar a la
explicada anteriormente, proponiendo distintas alternativas de solucion enfocadas a

mejorar el marketing digital de esta empresa, consiguiendo satisfacer las necesidades que
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presenten los clientes.

Martinez (2020) en su tesis que lleva por titulo Marketing digital y el

comportamiento del consumidor de Oechsle Centro Civico - Lima, cuyo objetivo fue
detallar la relacion entre Marketing digital y el comportamiento del consumidor de
Oechsle Centro Civico - Lima, los métodos de investigacion que emplearon fueron de
tipo no experimental transversal, béasica, descriptivo correlacional, cuantitativa e
hipotético deductivo, el instrumento aplicado fue el cuestionario de 22 preguntas, la
poblacién estuvo conformada por 800 personas atendidas trimestralmente por la tienda,
obteniendo una muestra de 260 clientes. Finalmente se lleg6 a la conclusién de que existe
una relacion significativa entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor
de Oechsle centro civico - Lima.
El presente trabajo fue seleccionado ya que muestra de una forma mas detallada la
relacién entre las dos variables seleccionadas, obteniendo un resultado favorable y
demostrando las distintas ventajas que van apareciendo a medida que se realiza un buen
estudio del marketing digital ante una empresa.

Alayo (2023) en su tesis que lleva por titulo Marketing digital y su relacion con
el comportamiento del consumidor en la corporacion Hermanos Mantilla S.A.C. Truijillo,
cuyo objetivo fue analizar la relacion del Marketing Digital con el comportamiento del
consumidor en la Corporacion Hermanos Mantilla S.A.C. de la ciudad de Trujillo, los
métodos de investigacion que emplearon fueron de enfoque correlacional, cuantitativo,
no experimental y correlacional, el instrumento aplicado fue una encuesta de 24
preguntas, la poblacion fue finita ya que se conoce la cantidad exacta de los elementos
que constituyen este estudio, obteniendo una muestra de 52 clientes que suelen comprar
en esta empresa. Finalmente se llegd a la conclusion de que si la empresa llega a realizar

un mayor uso del marketing digital, se podra conseguir una mayor posibilidad de
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comprender a los clientes y que estos puedan adquirir los productos.

El presente trabajo fue seleccionado ya que muestra la evolucion tanto del marketing
digital, como del comportamiento de los consumidores desde un punto de vista global
hasta local, demostrando que hoy en dia gracias a estos cambios, existen empresas que
puedan crear relaciones sélidas con sus clientes.

Escobedo (2022) en su tesis que lleva por titulo Implementacion de estrategias de
marketing digital y comportamiento del consumidor en la empresa Puntografic Lurin,
cuyo objetivo fue determinar la influencia de la implementacion de estrategias de
marketing digital en el comportamiento del consumidor en la empresa PuntoGrafic,
Lurin, los métodos de investigacion que emplearon fueron experimental, de nivel
explicativo y con enfoque cuantitativo, el instrumento utilizado fue un cuestionario de de
36 items, la poblacion estuvo conformada por 75 consumidores de la empresa y
obteniendo una muestra del mismo tamarfio. Finalmente se llegd a la conclusion de que
existe una influencia positiva en la implementacion del marketing digital y el
comportamiento del consumidor de la empresa Puntografic de Lurin.

El presente trabajo fue seleccionado ya que proporciona de manera valiosa una base de
conocimiento y una metodologia que podria ser utilizada como guia para poder ampliar,
comparar o contrastar toda esta informacion para la investigacion a presentar.

Chamorro (2021) en su tesis que lleva por titulo EI marketing digital y su
influencia en el comportamiento de los consumidores de productos cosméticos del distrito
de Miraflores - Lima en el afio 2020, cuyo objetivo fue determinar la influencia del
marketing digital en el comportamiento de los consumidores de productos cosméticos de
Miraflores-Lima, los métodos de investigacion que emplearon fueron aplicativa, con
enfoque cuantitativo, de tipo no experimental transversal y con disefio correlacional, el

instrumento utilizado fue una encuesta de 42 items, la poblacion estuvo conformada por
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60 458 personas que residen en el distrito de Miraflores, obteniendo una muestra de 382
personas. Finalmente se llegd a la conclusion de que existe una creciente importancia
entre las dos variables, ofreciendo numerosas oportunidades en términos de alcance y
compromiso por parte de los consumidores.

El presente trabajo fue seleccionado ya que contiene distintas distribuciones como: una
perspectiva particular, una identificacion de tendencias y practicas emergentes, relevancia
en cuanto a la industria y una comprension detallada de como estas estrategias impactan
en el comportamiento de los consumidores de una manera positiva.

Betalleluz (2022) en su tesis que lleva por titulo EI marketing digital y el
comportamiento del consumidor en la empresa cinematografica, Lima 2022, cuyo
objetivo fue determinar la relacion del marketing digital y el comportamiento del
consumidor en la empresa cinematogréfica, Lima 2022 , los métodos de investigacion
que emplearon fueron de forma aplicativa, tedrica, descriptiva y de disefio no
experimental transaccional, el instrumento planteado fue un cuestionario de 20 preguntas,
la poblacién estuvo conformada por 14,921 clientes, obteniendo una muestra de 375
consumidores. Finalmente se llegd a la conclusion de que existe una relacién del
marketing digital y el comportamiento del consumidor de esta empresa, fundamentando
esto con los resultados que evidenciaron un vinculo positivo entre estas dos variables.

El presente trabajo fue seleccionado ya que muestra como las tendencias actuales de
consumo se ven influenciadas por las estrategias de marketing, ofreciendo datos valiosos
y que podrian ayudar a lograr un alcance mas exhaustivo con respecto al trabajo de

investigacion que se esta realizando.
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2. Bases tedricas-cientificas

Marco Histérico

Marco Historico Marketing Digital

El marketing ha cambiado drésticamente, especialmente en las formas en que las
marcas quieren beneficiarse de esta herramienta, con el tiempo este se ha vuelto mas
digital y con la llegada de la gran tecnologia también. Segin Shum (2023), hace una breve
descripcion de como se ha transformado con el tiempo:

- Marketing 1.0

Su enfoque esta en los productos, su objetivo es crear y posicionar estos en la
mente de los consumidores, impulsado por la revolucion industrial, y enfocando todo al
mercado masivo con necesidades basicas, dando importancia al desarrollo y las
especificaciones del producto para que estos sean méas funcionales. De acuerdo con la
interaccion del cliente, es una transaccién uno a uno y las ventas se concentran en los
medios tradicionales, que son puramente ventas.

- Marketing 2.0

Centrado en el consumidor, queriendo satisfacerlos y fidelizarlos, utilizando la
tecnologia de la informacién, la diferenciacion con respecto a las competencias
existentes, posicionando a la marca empresarial con una mision, vision, objetivos y
distintos valores, con productos o servicios diferentes que tengan uso funcional o
emocional, consiguiendo una relacion bidireccional con los consumidores, con la ayuda
de medios tanto tradicionales como digitales, llegando a conocer mas a fondo al publico
objetivo.

- Marketing 3.0
Consta en centrarse en los valores, que la empresa impulse, también valores y el

quiere hacer un mundo mejor, ademas de aprovechar la nueva ola tecnoldgica, para asi
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poder integrar a los consumidores de manera espiritual, de corazon, de mente y
consciencia, perdurando e incentivando asi los valores exclusivos de la empresa.
- Marketing 4.0

Brindandole importancia a la atencion y la cooperacion con los clientes y creando
ventajas basadas en el valor, la conexion o el dialogo, utilizando la creacion de redes o
paginas digitales para guiarlos a lo largo de todo el proceso, desde la identificacion de la
marca hasta la recomendacion, obteniendo asi mayor valor. La propuesta es social,
aprovechando comunidades o influencers para una interaccion continua y cercana con la

empresa con la ayuda de medios tradicionales, virtuales y digitales.

- Marketing 5.0
Es la utilizacion de una tecnologia que imita la conducta del ser humano con el
fin de generar, comunicar, entregar y mejorar valor durante el trayecto del cliente, y uno
de los topicos esenciales es la que se hace llamar generacion de tecnologia 5.0, que es una
combinacién de herramientas destinadas a reproducir las habilidades de los especialistas
en marketing de personas, comprendida la inteligencia artificial, los robots, la tecnologia
de la realidad aumentada (AR), la virtual (VR), la blockchain, etc., la mezcla de estas

herramientas es la que se denomina como Marketing 5.0. (Kotler, et al. 2021)

- Marketing 6.0
Se trata de utilizar la tecnologia con el fin de contemplar las necesidades de los
consumidores y asi cambiar el mundo, encontrando diferentes formas de integrar la
evolucion de las tecnologias que existen actualmente y los modelos de negocio que estan
experimentando enormes cambios en cuanto al comportamiento del consumidor que se
ha dado a conocer en los Gltimos tiempos, obteniendo como resultado el marketing que

se puede detallar como multicanal, el cual buscar aprovechar la contribucién del cliente
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en areas tanto digitales como fisicas. (Kotler et al. 2023)
Figura 2

Evolucion del Marketing Digital
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Nota. La figura muestra el desarrollo del marketing digital a través del tiempo. Adaptado
de Shum (2023), Kotler et al. (2021), Kotler et al. (2023)
Marco Historico del Comportamiento del consumidor

Solé (2003) hace referencia al estudio de la conducta del consumidor el cual
comenta que bastante reciente, por lo que decidié dividir esta variable en cuatro etapas
importantes para poder comprenderla mucho mejor y a mas detalle:
-Etapa empirica inductiva (1930-1950)

En esta etapa se llevan a cabo estudios macroeconémicos que no tienen en cuenta

0 no se preocupan por la individualidad como unidad de consumo, otorgandole una mayor
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importancia a la respuesta del mercado, ademas se presta mucha atencion al analisis de la
demanda de un producto y se parte del supuesto de que el consumidor tiene la autoridad.
-Etapa formativa (1950-1960)

En esta etapa se pasa de la parte macroecondémica al microeconémico, en la
explicacion y medicion de la conducta de cada consumidor, adoptando métodos
procedentes de la ciencia.

-Etapa de teorizacién parcial (1960-1970)

En esta etapa enfocan la investigacion de manera académica en el comportamiento
del consumidor, considerando variables que conforman el procedimiento desde que el
individuo se encuentra frente al mensaje hasta que se produce la compra, explicando la
conducta del consumidor de forma parcial, Gnicamente en lo que hace referencia a la
compra.

-Etapa integradora (de 1970 a la actualidad)

En esta etapa se formulan teorias a nivel mundial sobre la conducta del
consumidor y cémo se relaciona distintas disciplinas, teniendo en cuenta que este
comportamiento no es un fenémeno Gnico, sino que es el resultado de las transacciones
que realiza el sujeto con su entorno sociocultural y lo que estas transacciones significan
para él.

Marco Legal
Ley N° 29571: Caodigo de proteccion y defensa del consumidor

La razon de esta ley es cuidar, educar, representar y resguardar a los consumidores
0 usuarios, de esta manera, tienen la posibilidad de hacer distintos reclamos y denuncia
hacia las autoridades.

Ley N° 29733: Ley de proteccidn de datos personales

Esta ley rige en los casos en los que no es necesario pedir permiso al titular de los
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datos para realizar el tratamiento de estos, pudiendo los consumidores tener el derecho de
acceder, rectificar y conocer la informacion sobre sus datos, ademas de poder oponerse a
su utilizacion.

Ley N° 30884: Ley de plastico de un solo uso

La ley en cuestion contiene restricciones de progresivo consumo de plastico de un
solo uso, de plastico no reutilizable y de los recipientes de technopor, con el fin de
disminuir la magnitud de la salud y el medioambiente que genera estos productos.

Ley N° 29245: Ley que regula los servicios de tercerizacion

Esta ley establece los casos en que es aplicable la tercerizacion, las necesidades,
derechos y obligaciones que tiene un trabajador, ademéas de las penalidades que se
aplicaran a las compariias que desnaturalicen la utilizacion de este método de vinculo
entre empresas.

Marco Teorico- Cientifico
Marketing digital
Marketing

El marketing, segun Shum (2023) se refiere a un conjunto integral de estrategias,
metodologias y principios orientados a comprender el comportamiento del consumidor,
satisfaciendo sus necesidades, asi como sus expectativas, todo con el objetivo de
posicionar un producto o servicio en sus mentes.

El marketing, segun Kotler y Armstrong (2017) tiene como objetivo crear un valor
unico para los clientes y construir relaciones sélidas con estos, en una atmosfera de alta
tecnologia y transformacién constante.

El marketing, segiin Lamb et al. (2006) tiene dos aspectos: el primero, es una
nocion, una actitud, una perspectiva o una direccion de administracion que prioriza la

comodidad del cliente. El segundo paso es el marketing, que es el esfuerzo realizado para
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Ilevar a cabo esta idea.

Es importante recordar que, dentro de estas estrategias, la prestacion de un buen
servicio y la venta con un enfoque centrado en el cliente siempre deben ser la prioridad.
El marketing debe tener una mentalidad innovadora y abierta que permita conectarse con
los consumidores tanto a nivel l6gico como emocional, esto implica imaginar, sentir,
analizar, pensar, disefiar y crear estrategias que atraigan la mente, el espiritu y el corazén
del consumidor.

También, la perspectiva de vender experiencias y emociones es fundamental, esto
quiere decir que los métodos de marketing deben tener una influencia importante y
perdurable sobre el consumidor. En pocas palabras, el marketing va méas alla de la
transaccion de bienes o servicios; se trata de construir relaciones duraderas y cautivadoras

con los clientes a través de emociones y experiencias memorables.

Figura 3

Proceso del marketing
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Nota. La figura muestra un modelo sencillo del proceso de marketing. Adaptado de

Armstrong y Kotler (2013)
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Marketing Digital

Segun Selman (2020) el término se refiere a un conjunto de estrategias de
marketing online destinadas a inducir la transformacion del usuario, abarcando todas las
maniobras basadas en Internet disefiadas para provocar acciones predeterminadas del
usuario en sitios web. Estas estrategias combinan enfoques de marketing tradicionales
con diversas disciplinas digitales como publicidad, comunicacion, relaciones publicas,
lenguaje e informatica.

Se caracteriza por dos elementos fundamentales: personalidad y escala, de esta
manera es mas sencillo conseguir un mayor numero de conversiones en el &mbito digital
que en el tradicional, esto quiere decir que, disminuyendo el presupuesto, se puede tener
un mayor alcance y la capacidad de llegar a la audiencia deseada, en términos de mensaje
y de forma mas especifica.

Segun lruretagoyena (2020) comenta algunos pasos para realizar el marketing
digital de manera correcta:

- Escribir sobre el mercado deseado, como publico objetivo, contrincantes y ambito
industrial

- Establecer los objetivos de marketing digital que se desean conseguir, ademas de la
audiencia, la competencia y el sector.

- Establecer el presupuesto con el que se alcanzaran estos objetivos y crear un plan de
administracion de fondos.

- Averiguar lo gque se tiene que hacer para lograr esta estrategia, planes y objetivos de
accion necesarias, estas ultimas divididas en:

- Disefar un espacio web eficaz, incorporado en una red social y en un dispositivo mavil
con una tecnologia de medicion y una forma facil de acceder.

- Realizar comportamientos que generen trafico en la internet
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- Incrementar métodos para que los usuarios se transformen en clientes recurrentes
- Tratar de fidelizar a los clientes
Caracteristicas del Marketing digital

Segun Chaffey & Chadwick (2014) el marketing digital cuenta con algunas
caracteristicas que transforman las estrategias de marketing en el entorno digital, alguna
de estas son:
- Esté en sintonia con el plan de marketing y comercial (por ejemplo, muchas compafiias
emplean narrativas y proyectos trimestrales renovados) que tienen importancia y
propdsito comercialmente mas importante.
- Usa metas factibles de evolucion comercial y de marca, como clientes terciarios en
internet y compras por canales digitales o tradicionales.
- Enfocada en el tipo de clientes que utilizar y a los que se puede llegar de manera mas
eficaz a través de canales online.
- Determinar una propuesta de valor especifica y atractiva para los canales de
comunicacion con los consumidores y que sea eficaz.
- Especificar una mezcla de herramientas de comunicacion en internet y fuera de este que
usan las empresas para llegar a sus clientes o interactuar con su marca a traves de distintos
medios digitales, como por ejemplo el uso de un email o un dispositivo movil.
- Brindar asistencia a los usuarios durante la totalidad del procedimiento de compra
combinando canales de informacién digital con otros canales de compra y seleccion de
productos.
- Gestionar el recorrido de vida del cliente en internet a través de varias fases del recorrido
del sitio web, logrando que compren los productos, convertirlos en clientes y ademas de

fidelizarlos.
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Herramientas del Marketing Digital

Como se sabe, aplicar el reciente lenguaje de los medios digitales al marketing
digital no tiene por qué ser tan dificil. Una vez que haya definido su publico objetivo y la
forma en que pretende llegar a él, se puede definir que contenido se
utilizara, pero hara que todo cambie mas facilmente, a continuacion, algunas
herramientas, segun Juarez (2017):

- Gestor de contenido: es la persona que planifica los contenidos, ademas es
necesario que esté al tanto de cuales son las areas mas importantes dentro de su
sector 0 espacio, y por supuesto de las personas con las que trabajara para realizar
el contenido deseado para el producto, ya que sera necesario que confie en ellas
como una fuente de informacion confiable.

- Optimizacién en buscadores (SEO): en el momento en que se tiene contenido
original, reciente y de fiar, se genera trafico hacia nuestros bienes en la web, y
este ayuda a posicionar organicamente en los primeros puestos de bisqueda para
los términos utilizados en la web. ElI nombrar las estrategias dentro de los
buscadores se le Ilama optimizacion de motores de busqueda o SEO (optimizacion
de motores de busqueda). La implementacion de estrategias de posicionamiento
en motores de busqueda implica una variedad de tacticas de marketing, como la
busqueda activa de enlaces relevantes y la participacién en plataformas de redes
sociales, estas acciones contribuyen a la difusion de informacién y al
establecimiento de una presencia en linea, lo que en ultima instancia conduce a
un posicionamiento efectivo en Internet.

- Mercadeo en Social Media: el propésito de estas acciones es cautivar a los
usuarios y dirigir su atencion hacia el sitio web de la marca, producto o servicio

brindandoles informacién valiosa, conocimiento y contenido entretenido que les
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resulte atractivo y educativo.
- Publicidad en buscadores: Google Adwords y otros sistemas de posicionamiento
en buscadores de pago ofrecen una solucion rentable para implementar una
estrategia con un presupuesto limitado. Estas plataformas permiten a los
anunciantes dirigirse a areas geogréaficas especificas, como provincias, regiones o
incluso codigos postales. Esto significa que, si el publico objetivo no esta bien
definido, ain es posible llegar a una amplia gama de clientes potenciales y al
mismo tiempo centrarse de manera mas agresiva en determinadas areas.
- Analizar y medir el sitio web: esto es de gran ayuda para determinar la utilidad
del sitio web mediante el comportamiento de los usuarios que lo visitan.
Comprender a quienes visitan nuestra web, la direccion que les fue asignada, las
paginas que han sido visitadas, el tiempo que han permanecido en el sitio y la
manera en la que se han conectado a él, dando la oportunidad de realizar
modificaciones al sitio web, para mejorarlo y perfeccionarlo a su forma,
disposicion y hasta intentar hacerlo atractivo hacia el publico objetivo.
- Mercadeo en dispositivos maviles: en un contexto donde los dispositivos moviles,
los sitios web y apps adaptadas tienen un gran protagonismo, constantemente se
desea disponer de un app o sitio web para que los usuarios puedan relacionarse
con la marca a través de compras, obteniendo datos interesantes o cualquier otra
actividad que se acople a ellos.
Los cuatro pilares del Marketing Digital

Segun Freidenberg (2019) se refiere a herramientas en internet que se emplearan
con este fin para conseguir clientes que sean interesantes para un negocio real, un
encuentro comercial o una compra en internet. A continuacién, se explica cada uno de los

pilares:
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Pilar 1: Exploracion online. Ejemplos: Google Ads, YouTube.

Pilar 2: El mercado en linea. Ejemplos: Mercado Libre, Amazon, eBay.

Pilar 3: Las redes sociales. Ejemplos: Facebook, Instagram.

Pilar 4: Mensajeria. Ejemplos: WhatsApp, Messenger, email. Es posible dividir
estos pilares en dos categorias de acuerdo con la forma en que se presentaran los

anuncios: publicidad por interrupcion y publicidad por intencion.

Figura 4

Pilares del Marketing Digital
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Nota. La figura muestra el proceso a través de los cuatro pilares del marketing digital.

Adaptado de Freidenberg (2019)

Las Dimensiones del Marketing Digital

Segun Colveé (2013) este autor refiere que las dimensiones mas destacadas son:
Comercializacidn: en el que se encuentran diversos puntos de venta, segmentacion

del consumidor, compra virtual y distintos canales de distribucién
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- Promocion: que puede incluir distintos descuentos, ofertas, buenos precios,
incentivos y otros servicios adicionales.

- Comunicacion: puede incluir diversas redes sociales, mensajes, plataformas de
video, paginas web y plataformas de videos.

- -Publicidad: la cual puede incluir distintas campafias publicitarias, videos
promocionales, y publicidad en medios digitales.

Como se ha mencionado, se examina que cada &rea tiene su importancia, sin
necesidad de enfocarse solo en una de ellas, ya que todas brindarian la oportunidad de
desarrollar el marketing digital de la empresa de forma éptima y complacer de esta forma
las demandas de los clientes.

Las 4C del Marketing Digital

Las 4C del marketing digital son la version contemporanea de las 4P (producto,
precio, lugar y promocion), que posibilitan a los comercios ejecutar modelos de negocios
que tengan en cuenta los medios de comunicacion digital. Shum (2023) indica que la
estrategia de marketing digital es un mecanismo de trabajo fundamental usado por
especialistas en marketing y empresarios para determinar como se comercializara,
promovera, comunicara y definird un producto o servicio en las organizaciones.

El modelo 4C fue desarrollado por Robert F. Lauterborn en 1990, en el cual se
esfuerza por adaptar el modelo 4P original creado por E. Jerome McCarthy en 1960 de la
manera mas eficiente, su propésito era adecuarse al nuevo contexto del marketing digital
realizando los cambios necesarios sin afectar la naturaleza de las 4P. A continuacion, se
proporciona mas informacién sobre ellas:

Consumidor:
Cuando una organizacion esta dispuesta a amplificar un producto o servicio, el

procedimiento se basa en satisfacer una necesidad especifica del mercado o del
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consumidor o resolver un problema, para crear un producto que sus clientes quieran, debe
poder adaptarse a sus necesidades; en resumen, tener empatia. El desarrollo de cualquier
producto siempre requiere familiaridad con estos, con el objetivo de establecer un
producto que sea verdaderamente Ilamativo, operable, factible y que los satisfaga y, en
ultima instancia, un producto que al que sea imposible negarse para los clientes.
Costo

Se refiere al costo que se debe pagar por un producto o servicio, es la suma
determinada por cada articulo en el cual el cliente recibe la cantidad determinada por el
fabricante, el elemento en cuestion es importante debido a que el cliente tiene la
posibilidad de elegir si compra el producto; claro, no existe una forma precisa de calcular
el valor del producto en relacién al cliente, sin embargo tiene una gran influencia en el
monto que se invertird y la capacidad de compra del publico meta. A pesar de ello, para
unos usuarios, el parametro fundamental para la toma de decisiones de compra es la
calidad, transformando el precio en un parametro subsidiario.
Conveniencia

Hoy en dia, es necesario simplificar la vida de los clientes para poder obtener
respuestas y realizar compras sin problemas, debido a que la respuesta habitual es la que
mas importancia tiene para determinar la eficacia del procedimiento. A continuacion,
algunos consejos para hacer la vida mas sencilla a sus clientes:

- La comodidad del cliente es la mayor prioridad para las empresas, de modo que
es necesario reducir la dificultad durante el proceso de solicitud de la informacion,
elaboracion de presupuestos, compra o adquisicion de productos. Esto facilitara
el trabajo de los clientes en otras areas, por ejemplo: como de la competencia.

- Siempre revisa la totalidad del procedimiento, es importante que el consumidor

se sienta a gusto, contento y protegido durante la compra.
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- Establecer un programa de membresia de fidelizacion de marca.
- Proporcione siempre formas de conectarse con sus clientes, es importante
conectarse e interactuar.
Comunicacion

Es fundamental en la sociedad, especialmente la conexion con las personas, por
lo que el marketing necesita promocionar la marca frecuentemente y centrarse en los
objetivos, la vision y los valores, no solo las ventas directas, la publicidad, las
promociones y las ofertas continuas. de productos. Por ello, se sefiala que estos son los
principales impulsores del marketing digital y s6lo de esta manera se podra ganar la
credibilidad de los clientes.

Eso si, siempre es bueno recordar no ocupar el espacio del cliente y no inundarlo
con informacion sobre productos, ofertas y promociones, es necesario considerar si
existen antes de planificar y lanzar una campafia publicitaria. Que los productos de la
empresa, o0 que el contenido enviado sea atractivo, con el objetivo de poder aprovechar el
tiempo que nuestros clientes potenciales dedican a darle atencion al contenido enviado.
Comportamiento del consumidor
Segin Molla et al. (2013) se puede definir al consumidor mediante las siguientes
caracteristicas:

- El comportamiento del cliente es un desarrollo que incluye considerables etapas

La cuales son: pre compra, compra y post compra de la decision de compra, vy el
individuo participa activamente para tomar una decision informada. Este proceso,

discutido en detalle méas adelante, consta de tres etapas:

- Pre compra, los consumidores investigan sus necesidades y problemas, buscan
informacién, analizan ofertas comerciales, asisten a tiendas, calculan y

seleccionan alternativas



35

- Compra, el cliente escoge una tienda para comprar, dispone sus condiciones de
intercambio y que estan firmemente influenciadas por variables situacionales que
se originan fundamentalmente en la tienda.

- Post compra, se produce en el transcurso del uso del producto, lo que trae consigo,

que se genere en los clientes los sentimientos de satisfaccion o insatisfaccion.

Como es evidente, la conducta del consumidor se extiende mas alla de las
compras, ademas hay una agrupacién de actividades que estan directamente asociadas a
esas. Estas dan forma a las decisiones de compra de alguna manera porque proporcionan
criterios y comentarios que pueden influir en las elecciones que los clientes tomen en el

futuro, como:

- El comportamiento del cliente es una actitud originada por diversos estimulos

Todo progreso en la toma de decisiones empieza cuando los consumidores
requieren, deseaban o necesitaban participar en comportamientos de compra y consumo
en respuesta a incentivos especificos, hasta el momento en que estos se transforman en
incentivos diferentes, que a veces son incentivos de la situacion, como los spots de radio,

y otras veces son incentivos personales, como el caso de dar un regalo.

La necesidad, inclinacion, deseo o impulso de realizar una conducta de compra se

traduce en la existencia y conciencia de problemas que los consumidores deben decidir.

- El comportamiento del cliente coloca en manejo al sistema psicologico de la

persona

Cuando se trata del comportamiento de compra, los consumidores llevan a cabo
todas las acciones de su sistema mental, es decir, piensan, sienten y se comportan. La

importancia de estas variables en una determinada situacion esta sujeto a la persona y al
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contexto de la parte psicologica, ademas de las posibilidades de compra que tiene y de
los factores temporales que condicionan la toma de decision.

Como se menciond anteriormente, el comportamiento del consumidor segun
Correal (2017), por su caracter dindmico, tiene una gama de peculiaridades, entre las que
se destacan:

- La primera particularidad es el comportamiento complejo: es decir, involucra a los
diversos actores y eventos que ocurren antes, durante y después de la obtencién del
producto o servicio deseado, en el cual la persona (idealmente) utiliza todas las estrategias
entre las que tiene que alcanzar su satisfaccién. Es un proceso completo en el que la
precompra es el primer paso para generar motivacion para comprar, ya sea por necesidad
0 deseo, y buscar informacién relevante en los medios visitando tiendas y llevando.
Desarrollar un proceso para evaluar y seleccionar opciones efectivas basadas en las
caracteristicas deseadas. La compra es un paso crucial en el proceso, donde el consumidor
escoge la alternativa que piensa mas adecuada en funcion de unas caracteristicas
previamente definidas, a cambio de lo cual debe pagar al vendedor en dinero o cualquier
otra forma de pago. Finalmente, después de una compra, existe un sentimiento de
felicidad resultante de la expectativa de que una necesidad o deseo sera satisfecho con los
bienes o servicios obtenidos, o por el contrario, frustracion cuando lo adquirido no cumple
con las expectativas previas.

- La segunda peculiaridad es el comportamiento guiado por la motivacion: el ciclo del
comportamiento del consumidor comienza cuando las personas deciden realizar una
compra, satisfacer un impulso o resolver una necesidad, interviniendo ambas elecciones
un aspecto decisivo: la motivacion, que es fundamental durante el proceso de compra;
esta motivacion puede ser externa como la moda, la publicidad, presiones sociales o

internas como una condicion de salud especifica o una relacion emocional, la compra esta
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determinada por el grado de motivacion para resolver una ‘“situacion” que tiene el

consumidor.

Importancia del conocimiento del comportamiento del consumidor

Segun Ruiz y Grande (2013), comentaron que, a lo largo de los afios, la mayoria
de la literatura o escritos de marketing han ido recopilando conceptos y estrategias que
tienen en comun el disefio del producto, los precios, las actividades de comunicacion y la
distribucion en principio. A menudo se caracteriza por la atemporalidad, la falta de
especificidad, la aplicacion indiscriminada de métodos y el descuido de caracteristicas
importantes del comportamiento del consumidor.

Sin embargo, los consumidores que consumen en los canales digitales y en los
comercios fisicos no son iguales, sus requerimientos y deseos estan fijados por las
particularidades de su vida, su género, su edad, su conocimiento, etc. A partir del punto
de vista actual, la elaboracion de la estrategia de mercadeo debe partir de la investigacién
de la conducta del consumidor y del conocimiento previo; sin la investigacion de la
conducta de este no es posible entender el mercadeo, esto es muy importante para el

desarrollo de estrategias de mercadeo en una empresa u organizacion.

Clasificacion del consumidor

Segun Salomon (2013), los consumidores evolucionaron desde una perspectiva masiva
(donde muchas personas tienen las mismas preferencias) a una perspectiva pluralista
(donde hay un namero casi infinito de opciones), por lo que es importante clasificar a los
consumidores tal como se puede entenderlos. En general:
- Edad
Es notorio que los individuos de diferentes edades demandan y desean cosas

distintas. Aungue las personas de la misma franja de edad varian en varios otros aspectos:
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en general, se caracterizan por un conjunto de semejanzas y vivencias de cultura que las
acomparian a lo largo de su existencia. En ciertas ocasiones, los especialistas en mercadeo
primero crean un producto que genere atraccion para un grupo de edad especifico y luego
intentan aumentar su popularidad.
- Geénero
Esta clasificacion comienza a edades muy tempranas, por lo que incluso se venden
pafiales de diferentes colores, como rosa (para nifias) o azul (para nifios), ademas de otros
productos (como ropa o perfumes), muchos de los cuales no existen. es una diferencia. Si
es hombre o mujer, es muy obvio.
- Estructura familiar
La familia y la condicién civil de una persona son otras variables demograficas de
gran importancia, debido a que tienen una fuerte influencia en los deseos de gasto; en
particular, los individuos jovenes solteros y quienes estan recién casados tienen mas
propension a hacer deportes, ademas de asistir a espectaculos, los comercios, restaurantes,
etc., son distintas de las familias donde habra nifios que compran comida nutritiva o
juguetes.
- Clase social
Muestra quién tiene aproximadamente los mismos ingresos y estatus social en una
comunidad, cuentan con carreras similares y, a menudo, gustos similares en musica, ropa,
entretenimiento y arte. Ademas, acostumbran a relacionarse entre ellos y a comunicarse

en gran numero de conceptos y principios sobre la manera de vivir.
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- Razay origen nacional
En Estados Unidos, los tres grupos étnicos que experimentan el crecimiento mas
rapido son los afroamericanos, los hispanos y los asiatico-americanos. A medida que
nuestra sociedad se vuelve mas diversa, existe un potencial creciente para satisfacer las
necesidades Unicas de estas comunidades raciales y étnicas, asi como para presentar estos
productos a otros grupos.
- Geografia
Como parte de esta categorizacidn, numerosos comerciantes empezaron a
personalizar sus ofertas 0 promociones para atraer a los consumidores que residen en
diversas areas de un pais o region.
- Estilo de vida
A pesar de compartir caracteristicas demograficas como el género o la edad, los
consumidores llevan estilos de vida muy diferentes. Estas diferencias se extienden mas
alla de la demografia y profundizan en el ambito de la psicologia, abarcando nuestra
autopercepcion, nuestras actividades de ocio e incluso las cosas que brindan comodidad.
Son estos factores psicologicos los que, en ultima instancia, dan forma a las elecciones
de consumo y dictan los productos que se utilizan.

Caracteristicas del comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Armstrong (2008), indican que las diversas caracteristicas que un
consumidor llega a adquirir al momento de la transaccion de un producto pueden ser

divididas en cuatro elementos, los cuales son los siguientes:

- Factores culturales: la influencia de los factores culturales en el comportamiento del
consumidor es significativa, lo que requiere que los comerciantes comprendan el impacto

de la cultura, la subcultura y la clase social de sus clientes.
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- Factores sociales: el comportamiento del consumidor puede verse influenciado por
varios factores, incluido su entorno, familia, rol social o estatus.

- Factores psicoldgicos: al tomar una decision de compra, los individuos pueden verse
influidos por cuatro factores psicologicos: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y
las creencias y actitudes.

- Factores personales: los factores personales que pueden influir en las decisiones de los
clientes incluyen la edad, la etapa del ciclo de vida, la carrera, la situacion financiera, el
estilo de vida y la autoestima.

Tipos de consumidor

Segun Schiffman y Lazar (2010), enfatizan que el papel como consumidores es
crucial para mantener el bienestar de nuestras economias a nivel local, nacional y global.
Las decisiones que se toman al comprar bienes y servicios tienen un impacto directo en
diversos aspectos como el transporte, la produccion y la demanda de materias primas
esenciales. Ademas, los bancos tienen una influencia significativa en las oportunidades
de empleo y la asignacién de recursos, lo que puede determinar el éxito o el fracaso de
diferentes industrias. Por lo tanto, es imperativo comprender los tipos de consumidores
para poder tomar decisiones informadas:

- Consumidores individuales: los bienes y servicios los obtienen los individuos para uso
personal, ya sea para ellos mismos, para sus hogares o como regalos para otros. En cada
situacion, el articulo se compra con la intencion de ser utilizado por un individuo, a quien
comunmente se hace referencia como usuario final o consumidor final.

- Consumidores organizacionales: los consumidores en los que se concentrara
principalmente son individuos especiales, especificamente aquellos que realizan compras
para fines personales o empresariales. EI consumo final, que incluye a personas de todas

las edades y origenes socioculturales, es la forma mas frecuente de comportamiento de
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consumo. Sin embargo, es importante sefialar que también existen otros tipos de
consumidores, como empresas con Y sin fines de lucro, agencias gubernamentales a nivel
local, estatal y nacional, asi como instituciones como escuelas, hospitales y prisiones, que

deben adquirir productos, equipos y servicios para salvaguardar sus intereses.

Segun Colet y Polio (2014), existen otros tipos de consumidores y son:

- Consumidor final o individual: Persona que adquiere bienes de este tipo y los utiliza
para sus propios fines.
- Consumidor Industrial: este término se refiere a la adquisicion de bienes y servicios por

parte de fabricas o industrias con el fin de incorporarlos a la produccidn de otros bienes.

- Consumidores institucionales: entidades que adquieren mercancias con el propésito de
su utilizacion e implementacion en diversos emprendimientos, tales como museos,
ayuntamientos, escuelas y otras instituciones similares.
Factores del comportamiento del consumidor

Segun Mercado (2010) en el momento en el que el cliente toma la decisién de

adquirir algo, esto viene con distintos factores como, por ejemplo:
- Personalidad:

Las caracteristicas individuales, que se manifiestan a traves de respuestas
conductuales, pueden describirse como patrones Unicos. Estos patrones, conocidos como
colecciones organizadas, sirven como herramienta para analizar y comprender el
comportamiento del consumidor. Es ampliamente reconocido que la personalidad de una
persona suele ser evidente en su eleccion de ropa, vehiculo preferido, preferencias
gastronomicas y mas, sin embargo, es importante sefialar que las caracteristicas

individuales no se pueden medir cuantitativamente.
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- El autoconcepto:

Es la impresion que tiene el sujeto de si mismo y al mismo tiempo como se piensa
que los demés perciben nuestra imagen. La investigacion sobre la importancia del
autoconcepto en el marketing depende de cémo las personas se describen a si mismas a
través del consumo.

- Motivacion:

Para comprender las razones detrds de las acciones de un consumidor, es
imperativo indagar acerca de las motivaciones subyacentes que impulsaron su
comportamiento. Toda accion surge de una motivacién, que es esencialmente un deseo o
necesidad que el individuo busca satisfacer.

Otro tipo de motivacion dentro de una persona se relaciona con el comportamiento
que logra los llamados objetivos gratificantes. Lo importante es que hay que estimular la
necesidad para que se convierta en motivacion. A veces los hombres tienen necesidades
subyacentes y por tanto no activan conductas porque no son lo suficientemente fuertes,
es decir, no estan estimuladas.

- Familia:

A lo largo del tiempo, dentro de los grupos limitados a los que se esta expuesto,
frecuentemente es la unidad familiar la que ejerce la mayor influencia en nuestras
perspectivas y acciones. Al funcionar como un sistema econémico autdnomo, genera y
despilfarra finanzas y al mismo tiempo cumple directamente el papel de consumidor.
Dentro de este marco, los individuos dentro de la familia se ven obligados a discernir sus
preferencias personales y colectivas de consumo, tomar decisiones sobre los productos y
marcas que adquirirdn y determinar como se utilizaran estos articulos para lograr los

objetivos de la familia.
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La ventaja de las investigaciones sobre consumidores divide las decisiones de
gastos de los hogares en: dominadas por hombres, dominadas por mujeres y automaticas

conjuntas.

- Lapercepcion:

Es la causa por la cual los individuos eligen, organizan y descifran estimulos para
construir imagenes significativas y coherentes de este mundo. Un cliente acepta
decisiones apoyadas en lo que quiere en lugar de una verdad objetiva, estos generalmente
distinguen lo que necesitan o suefian e impiden la apreciacién de incentivos
desfavorables. La percepcion de los productos juega un papel crucial en la determinacién
de su éxito, ya que los consumidores estan mas inclinados a comprar productos basandose

en cémo son percibidos al momento de la compra.

- El aprendizaje, retencion y memorizacion:

Es la razén por la que una persona adquiere conocimientos y adquiere practicas
de consumo y las aplica a su conducta futura. Parte del aprendizaje es voluntario, pero
parte es accidental. La gestion del tiempo durante este proceso afecta el tiempo que se
retiene el conocimiento aprendido. Una mayor cantidad de aprendizaje conduce a una
mayor aceptacion inicial y, con el tiempo, el aprendizaje proporcionado adquiere una
mayor persistencia. La forma mas tipica en que los humanos aprenden es cuando
resuelven un problema, lo que involucra un proceso mental.

Al examinar la estructura y el funcionamiento de la memoria, resulta evidente que
existen tres unidades distintas para almacenar informacion: sensorial, a corto plazo y a
largo plazo. Esta fase implica volver a contar, codificar, almacenar y recuperar

informacion.
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En términos de segmentacion, los compradores potenciales son principalmente
organizaciones y su consideracion se limita a caracteristicas generales que pertenecen a
la influencia de factores culturales en el comportamiento del consumidor dentro de
subculturas y clases sociales. Sin embargo, cuando se trata de clientes, es crucial
profundizar en los atributos especificos del comprador, como la edad, el estilo de vida, el
comportamiento de compra y la basqueda de ventajas. Estas caracteristicas se alinean con
la microsegmentacion y estan estrechamente entrelazadas con factores sociales y
personales que dan forma al comportamiento del cliente.

Segun Casado y Sellers (2006), creen que existen otras versiones de los factores
de comportamiento del consumidor, pero se dividen en externos e internos:

- Factores externos: EI comportamiento del consumidor esta influenciado por diversos
factores externos que afectan a las personas, el mas importante de estos factores incluye
el entorno macro, que abarca las caracteristicas demograficas y econémicas, las politicas
y el entorno general en el que operan los individuos. Ademas, las variables de marketing
desempefian un papel en la configuracién del comportamiento del consumidor. Las
empresas pueden influir en el comportamiento del consumidor a través de sus estrategias
encaminadas a satisfacer su mercado objetivo, estas estrategias involucran variables
controlables como consumidor, conveniencia, costo y comunicacion. En tercer lugar, el
entorno social, que abarca la cultura, la subcultura, la clase y el grupo social, desempefia
un papel importante en la configuracion de las normas, costumbres y valores de un
individuo. Estos factores contribuyen al nivel de socializacion experimentado por los
individuos. Cuarto, los factores situacionales, incluido el entorno fisico del entorno de
consumo, la influencia de otros a través de la publicidad y la motivacion, y la tarea y el
estado del individuo antes de realizar una compra, como el hambre o la fatiga, también

influyen en el proceso de consumo.
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- Factores internos: el comportamiento del consumidor esta fuertemente influenciado por
una variedad de factores, cada uno con sus propias caracteristicas tnicas. Como resultado,
el proceso de compra de cada individuo es independiente y distinto entre si. Cada
consumidor piensa, se comporta y se expresa a su manera, con expectativas y métodos
diferentes. En ultima instancia, satisfacer las necesidades de los consumidores depende
de sus caracteristicas personales y del estado general en el que se encuentran. Estos
factores se pueden categorizar de la siguiente manera: En primer lugar, las caracteristicas
personales como la edad, el género, la etapa del ciclo vital, el autoconcepto y el estilo de
vida juegan un papel importante. papel importante en la toma de decisiones de compra.
Los deseos de los nifios difieren de los de los adultos y sus necesidades varian en
consecuencia. En consecuencia, los métodos empleados para satisfacer estas necesidades
también diferirdn en funcidn de sus respectivas caracteristicas. En segundo lugar, La
motivacidn, como impulso interno que obliga a los individuos a actuar, se ve alimentada
por la tensién creada por las necesidades insatisfechas, esta motivacion se transforma
cuando se canaliza hacia un producto o servicio concreto, dando como resultado un
cambio en los deseos, las necesidades y, en definitiva, la satisfaccion que lo acompafia.
En tercer lugar, La percepcion abarca la manera en que los individuos visualizan su
entorno, ya que varios individuos pueden encontrar el mismo estimulo en circunstancias
aparentemente idénticas, pero su reconocimiento e interpretacion dependeran de sus
perspectivas y expectativas unicas. Cuarto, el aprendizaje sirve como mecanismo por el
cual los individuos adquieren conocimientos relacionados con las compras y el consumo,
influyendo asi en acciones futuras destinadas a satisfacer necesidades especificas, al
tiempo que consideran las experiencias pasadas como factores influyentes para eventos

futuros. Finalmente, la actitud juega un papel fundamental en la configuracion del
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comportamiento de compra de un individuo, ya que esta fuertemente influenciada por su
disposicion personal y el estado en el que se toman las decisiones.
Teorias del comportamiento del consumidor

Segun Rivera et al. (2009) Existen 4 teorias que pueden explicar mas claramente
la complejidad de entender el comportamiento del consumidor, ellas son:
- Teoria econdémica

El concepto de maximizar la utilidad, propuesto por J. Marshall, es un excelente
ejemplo de esta teoria. Sugiere que el consumo esta directamente relacionado con el
ingreso y que los individuos toman decisiones respecto de sus opciones de consumo para
lograr la relacion costo-rendimiento mas favorable. Esta teoria se basa en la creencia de
que los individuos son seres racionales y se aplica ampliamente en estrategias comerciales
como ventas, promociones y ofertas.
- Teoria psicoanalitica

El concepto presentado en esta teoria representa un alejamiento total de la nocion
de consumidores como individuos logicos. Sigmund Freud inicié este cambio de
paradigma al sugerir que el comportamiento humano estad guiado por un conjunto de
fuerzas internas, lo que indica que las personas no estan influenciadas Unicamente por
factores econémicos.
- Teoria del aprendizaje

Segun esta teoria particular, los consumidores han experimentado previamente un
producto que cumplié con sus expectativas, lo que los llevé a evitar arriesgarse a probar
algo nuevo. Esto implica que el comportamiento del consumidor, segun esta teoria, no es
completamente l6gico, aunque puede estar influenciado por principios econémicos. Para
incorporar esta teoria en las estrategias comerciales, se recomienda ofrecer muestras

complementarias para incitar a las personas a experimentar con nuevos productos o
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marcas, eliminando el riesgo de gastar dinero en algo que puede no satisfacer sus
necesidades.
- Teoria social

Los consumidores adoptan patrones de consumo especificos para alinearse con su
circulo social o reflejar a los individuos dentro de un grupo de referencia y al mismo
tiempo distinguirse de los demas. La publicidad testimonial con figuras conocidas es una
aplicacion comun de esta teoria en las estrategias de marketing, ya que sugiere que las
personas compraran un producto para emular a alguien que admiran o porque es popular
entre las masas.

Tabla 1

Teorias del comportamiento del consumidor

TEORIA CONCEPTO USO EN MARKFETING
Econdmica Maximizar beneficios, se Prueba de algin producto en
compra lo mas rentable tendencia, o que este mas
econdmico

Llevando productos de mas, o que
Psicoanalizis Lo que usa la gente es por estén prohibidos para menores,
una serie de fuerzas internas utilizando motivaciones de tipo
sexual en las campafias
Se aprende v modifica la Cuando pruebas un producto que
Aprendizaje conducta por repeticion le ha resultado satisfactorio v lo
voelve a adquirir

La gente actia por influencia  Cuando se dejan influencia por
Sociopsicologica de grupos de referencia otros factores para poder realizar
v decidirse por un producto

Nota. La tabla sefiala cuatro teorias relacionados al comportamiento de los consumidores.

Adaptado de Rivera et al. (2009)

Estado del arte

Dada las investigaciones y teorias estudiadas para tener un mayor entendimiento
de las variables propuestas, a continuacion, el conjunto de libros que permitieron realizar

este estudio:
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Solé (2003) con el libro Los consumidores del siglo XX, aporta una amplia vision
de la investigacion a través de un estudio exhaustivo del comportamiento del consumidor,
los principales determinantes del consumo y como afecta el proceso de compra al
consumo, los principales métodos de investigacion y sus etapas. Esta variable se refleja
principalmente en varios aspectos. Se puede concluir que el consumidor se deja guiar por
diferentes influencias o situaciones que se presentan a lo largo de su vida, las cuales

tendran un impacto significativo en su comportamiento.

Shum (2023) con su libro Marketing digital herramientas, técnicas y estrategias
del afio 2023, explico como captar eficazmente el interés de su publico objetivo y
establecer su marca, las empresas deben mostrar de forma creativa los atributos Gnicos de
sus productos. Esto puede conducir potencialmente a una transformacion en el estilo de
vida o en los habitos de compra del consumidor. Al reconocer la importancia del
marketing digital a la hora de moldear las percepciones de los consumidores, es esencial
que las empresas adopten este enfoque. Para explorar mas a fondo las estrategias en un
panorama digital en constante evolucién, un libro que ofrezca una perspectiva conceptual
pero dinamica puede servir como un recurso valioso para realizar una investigacion

exhaustiva.

El libro Comportamiento del consumidor del afio 2013, perteneciente a Molla et
al. (2013) hacen comprenden la importancia de comprender y describir el
comportamiento del consumidor, conocer que variables pueden utilizarse para definir el
perfil de un consumidor, analizar las diferentes variables del entorno que pueden influir
en el comportamiento, describir las distintas etapas, actividades o decisiones con las que
estan relacionados. Se concluyo que es importante establecer una conexion estrecha con
los consumidores, guiada por el comportamiento global y nacional, y analizar en detalle

el proceso desde que un cliente llega a la tienda hasta la decision final de compra.
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El libro Comportamiento del consumidor: EIl liderazgo en las ventas,
perteneciente al autor Mercado (2010), explicé todo sobre la revolucion en el
comportamiento del consumidor, reveld y entendio la importancia de no mantener una
forma de venta muy estructurada y poco a poco olvidar no sélo de vender un producto,
sino también de intentar darle una experiencia diferente para que los clientes fidelicen. la
marca ofreciendo algo Unico. Por lo tanto, comenta que no sélo debemos considerar las
necesidades de nuestros clientes, sino también el enfoque y desarrollo de nuestros

productos.

El libro Marketing digital, perteneciente al autor Selman (2017), muestra el
concepto del marketing, junto a las diversas estrategias de posicionamiento en el mercado
y métodos para satisfacer las necesidades de los clientes, también esta la integracién de
la era digital y la aparicion de nuevos conceptos como marketing digital, marketing
electrénico y marketing de Internet. Estos conceptos abarcan el proceso de promocion y
venta de productos o servicios a través de la plataforma online, aprovechando todo el
potencial del ambito digital. Al ofrecer informacion esencial, esto facilita el inicio de una
préspera empresa en linea, lo que permite a las personas generar ingresos y embarcarse

en proyectos digitales.

El libro Digital Marketing strategy, implementation and practice, perteneciente a
los autores Chaffe y Chadwick (2014), consideran diferentes estrategias de marketing
digital, asi como la importancia y efectividad de una organizacion que opera en linea, asi
como los diferentes factores que pueden influir en la adaptacion de una empresa al mundo
digital, como finanzas, marketing, estrategia y operaciones, y analiza brevemente La
estrategia de esta herramienta digital, demostrar que la empresa puede utilizar la

herramienta de manera efectiva y demostrar su importancia a lo largo del tiempo.
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El libro Marketing Digital para todos, del autor Freidenberg (2019), explica la
dindmica de la publicidad en redes sociales, el contenido proporciona informacion valiosa
sobre estrategias efectivas para interactuar con su audiencia y aumentar la adquisicion de
clientes. Ofrece ilustraciones practicas sobre cédmo segmentar su publico objetivo,
establecer un presupuesto, seleccionar ubicaciones publicitarias éptimas y mejorar su
atractivo para alinearlo con su modelo de negocio. En dltima instancia, concluye que
adoptar el marketing digital en su totalidad produce resultados favorables tanto para la

empresa como para sus clientes.

El libro Estrategias de marketing digital para pymes, del autor Colvée (2013),
comenta que la rapida evolucion de las empresas y sociedades, tanto en términos de
tecnologia como de filosofia, es un testimonio de la naturaleza siempre cambiante del
marketing. Destaca que el marketing no es s6lo una estrategia, sino una mentalidad que
da forma a la forma en que una empresa interacttia con su entorno, en particular con sus
consumidores. Enfatiza la importancia de satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores para que una empresa prospere en el mercado. Esto implica técnicas como
reconocer, desarrollar y satisfacer estas necesidades para proporcionar valor y
satisfaccién a los consumidores. En Gltima instancia, el marketing opera bajo la premisa
de que las necesidades y deseos de los consumidores impulsan la demanda, que se

determina mediante una investigacion de mercado exhaustiva.

El libro Fundamentos de marketing, de los autores Kotler y Armstrong (2017),
una edicion actualizada, comentan que la era actual se caracteriza por un panorama de
marketing en constante evolucion, impulsado por los répidos avances de la tecnologia
digital. Estos avances no solo mostraron los conceptos y practicas de marketing
tradicionales que han resistido la prueba del tiempo, sino que también han introducido

una gran cantidad de herramientas innovadoras para atraer clientes, establecer presencia
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de marca, fomentar conexiones y ofrecer valor. En Gltima instancia, estos avances en el
Internet de las cosas (l1oT) tienen un profundo impacto en los especialistas en marketing

y en las personas a las que atienden.

El libro Marketing, de Lamb et al. (2017), explora la profunda influencia de los
principios del marketing tanto en la vida diaria como en las elecciones comerciales, y se
abarca una amplia gama de temas cruciales que incluyen el impacto social del marketing,
el espiritu empresarial, las perspectivas globales, la ética y un examen exhaustivo de las
herramientas esenciales del marketing. Ademas, el libro profundiza en los ambitos del
comercio, las métricas y la planificacion de marketing. En ultima instancia, este recurso
integral ofrece informacién esencial sobre el mundo del marketing, lo que lo hace

indispensable para los lectores, especialmente aquellos en el &mbito empresarial.

El libro Comercio electrénico, del autor Iruretagoyena (2020), se trata
detalladamente todo lo relacionado con el marketing digital como planificacion,
diferentes herramientas, tienda virtual, como mantener un sitio web en dos etapas, como
construir relaciones con otros usuarios de la red, da una idea sobre las redes sociales y
cOmo son estas redes. qué entornos Web 2.0 se utilizan, ademas de cdmo integrarse con
los consumidores. La conclusion final es que este libro es de gran utilidad ya que ensefia
como aplicar correctamente el marketing digital a una empresa o al publico objetivo de

una empresa.

El libro Elementos del marketing digital, de la autora Juarez (2015), la
informacidn estd organizada en cuatro temas principales, el primero de ellos comenta qué
es el marketing y por qué invertir en publicidad en medios interactivos es una ventaja, el
segundo comenta como ser visible en el mundo digital, y el tercero comenta sobre los

medios electrdnicos. Campafias de Email Marketing, Planificacion de Medios y la
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Importancia de Medir tu Comportamiento en Internet, el cuarto revela cuales son las
principales herramientas de las redes sociales y las diferentes estrategias que se pueden
utilizar dependiendo de la plataforma elegida. La conclusion es que gracias a Internet y
las velocidades de comunicacion existentes, las empresas y clientes pueden conectarse en

tiempo real a través de medios digitales.

El libro Comportamiento del consumidor, de los autores Schiffman y Lazar
(2010), este estudio proporciona informacion valiosa sobre los factores que influyen en
las decisiones de compra de los consumidores y las formas en que los especialistas en
marketing aprovechan las vulnerabilidades humanas para desarrollar estrategias de
marketing. Esto incluye dirigirse a grupos de consumidores vulnerables, como nifios,
adolescentes, ancianos e individuos con niveles més bajos de educacion que pueden
carecer de la experiencia 0 el conocimiento necesarios para evaluar los productos o
servicios que se anuncian, asi como los posibles efectos negativos asociados con ellos.
En ultima instancia, esta investigacion arroja luz sobre las variadas respuestas y

comentarios de los consumidores en relacion con los esfuerzos de marketing.

El libro Fundamentos del marketing, de los autores Kotler y Armstrong (2008), el
objetivo de esta edicion es poder aprender y ensefiar todo lo relacionado con el marketing,
poder obtener una vision amplia y completa de sus principios y practicas fundamentales,
demostrar la necesidad que existe y tener una perspectiva completa sobre el tema, un
enfoque practico, con pensamientos mas actuales. Finalmente, el marketing es méas que
una simple funcion empresarial, y se recomienda que cada empresa tenga un area de
marketing en la que se promueva la vision, la planificacion estratégica y la mision de la
empresa y se trabaje en estrecha colaboracion con otras areas de marketing de la empresa.

con otras organizaciones.



53

El libro Conducta del consumidor, del autor Rivera et al.(2000), muestra una
estructura sobre la investigacion sobre el comportamiento del consumidor, factores
personales como las variables psicologicas que pueden influir en el proceso, y factores
ambientales que pueden influir, el conocimiento del consumidor, entre los cuales su
importancia para las actividades de marketing de una empresa y finalmente sus tendencias
emergentes. . Finalmente, se concluye que el comportamiento de consumo se puede
dividir en factores internos y factores externos, factores de conocimiento y factores de

tendencia.

En el libro Comportamiento del consumidor, de la autora Correal (2017), aclaré
cudles son los elementos béasicos de estar centrado en el consumidor y por qué es necesario
comprender en profundidad a los consumidores para obtener ganancias sustanciales.
También profundizé en el concepto de comportamiento del consumidor desde la
definicién basica hasta el presente, destacando sus caracteristicas, diferencias, etc. En
conclusion, el andlisis del comportamiento del consumidor emerge como una herramienta
crucial que respalda las estrategias organizacionales y descubre el camino para lograr el
crecimiento institucional a través de la satisfaccion de las necesidades de los clientes y

consumidores.

El libro Procesos de venta, de los autores Colet y Polio (2014), el objetivo de este
libro es que se pueda conocer diferentes herramientas y recursos basados en las
tecnologias actuales de la informacion y la comunicacion a traves de diagramas,
ilustraciones, fotografias que complementaran el contenido tedrico y desarrollaran
aspectos funcionales y novedosos con énfasis en brindar al lector el conocimiento que
necesitan para poder comprender y fijar precios es un factor clave en muchas

negociaciones comerciales. Por dltimo, como se sabe, en un mundo competitivo el
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problema de las ventas es muy fundamental, por lo que tener herramientas y recursos

solventes a tu disposicion es fundamental.

En el libro Direccion de marketing, de los autores Casado y Sellers (2006), este
libro se centra en los principios y estrategias fundamentales del marketing y esta dirigido
principalmente a estudiantes. Su objetivo principal es servir como texto fundacional para
quienes deseen profundizar en los marcos esenciales de la gestion del marketing. El libro
estd estructurado de una manera que permite a los lectores utilizar selectivamente el
contenido y los ejemplos. Ademas, los profesionales que busquen obtener una
comprension bésica de la gestién de marketing encontraran este libro muy valioso. La
investigacion del autor gira principalmente en torno al comportamiento del consumidor,

el marketing relacional y el marketing de servicios.

El libro Casos de comportamiento del consumidor, de los autores Ruiz y Grande
(2013), definen el comportamiento del consumidor de diferentes maneras como
influencias internas y externas, analizan sus actitudes, reconocen los problemas que
surgen por una aplicacion inadecuada del marketing sin considerar qué es el
comportamiento del consumidor, lo que trae muchos problemas sin considerar hasta este
punto a las empresas, pero también muestra que se pueden ofrecer diferentes soluciones
para mejorar esto. Finalmente, se concluyd que es importante que las empresas
comprendan el comportamiento del consumidor, lo que implica desglosar el proceso que

suelen seguir desde el surgimiento de una necesidad hasta la decision de aplicarla.

El libro Comportamiento del consumidor, del autor Salomon (2007), cubre el
estudio de cdmo tener o no tener las cosas que se desean pueden afectar la vida de las
personas, impactando en como percibir esto a acerca de uno mismo y de los demas, y

ensefa la rueda del comportamiento del consumidor, con el objetivo de resaltar los
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factores mas complejos e importantes. A menudo existe una interrelacion inseparable
entre los consumidores individuales y sus realidades sociales, los problemas actuales, las
nuevas tendencias, la globalizacion y el comportamiento del consumidor digital. En
resumen, el mundo esta cambiando y el comportamiento de los consumidores cambia

cada vez mas rapido, por lo que las empresas siempre deben mantenerse al dia.
3. Definicion de términos bésicos

Comportamiento del consumidor
Segun Molla et al. (2013) es un desarrollo que incluye considerables etapas, que
puede originar una actitud distintas por diversos estimulos al momento de la compra,

colocando en manejo su sistema psicoldgico.

Consumidores
Segun Cardenas (2014) comenta que el hecho de ser consumidores implica que se
forma parte esencial de la estructura econémica, tanto doméstica como internacional,

nuestras decisiones pueden tener un impacto positivo o negativo.

Comercializacion
Segin Colveé (2013) comenta que la comercializacion es cuando puedes
encontrar tus productos en diversos puntos de venta ya sean fisicos o virtuales, lo cual

ayudara a llegar de una manera mas eficiente hacia el cliente.

Consumidor organizacional
Segun Molla et al. (2013) son los consumidores que incluyen negocios con fines
de lucro y sin fines de lucro, dependencias gubernamentales, asi como a las instituciones

que deben comprar productos, equipo Yy servicios para que sus organizaciones funcionen
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Costo
Segun Shum (2019) el precio de los bienes o servicios, que es determinado

por el proveedor o fabricante, abarca tanto el valor monetario como el poder
adquisitivo del objetivo, reflejando la inversion requerida.
Digitalizacion
Segun Quetglas (2019) define a la digitalizacion como el conjunto de resultados

derivados del uso de este medio que altera tanto la forma de llevar a cabo tareas, el acceso

a informacion y la comunicacion

Feedback

Segln Iruretagoyena (2020) es un proceso por el que se realizar un

intercambio de datos entre dos partes

Globalizacion
Segun Blanca y Cuerdo (2006) puede definirse como el proceso a través del cual
los bienes y servicios, trabajo, informacion y tecnologia o, de manera mas genérica, las

ideas pueden transitar libremente a través de las fronteras.

Interaccion

Segln Vega et al. (2018) es una comunicacion multidireccional disefiada para

generar una experiencia placentera y fidelizar al consumidor.

Lealtad
Segun Soliha et al. (2021) cominmente se denomina al acto de comprar bienes
0 servicios de forma continua y favorable, que involucra consumidores devotos.
Marketing
Segun Shum (2023) se refiere a un conjunto de enfoques, valores y préacticas

destinados a comprender el comportamiento del consumidor y satisfacer sus necesidades.
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Marketing digital

Segun Selman (2020) el marketing digital se puede definir como el conjunto de
estrategias de marketing que se llevan a cabo en la web (en el mundo online) y que buscan
algun tipo de conversion por parte del usuario.
Mercado masivo

Segun Rebollo (2012) define al mercado masivo como el equivalente a un
mercado, pero que se relaciona de manera directa con el sitio especifico en el cual los que

ofertan y los demandantes se dan espacio para realizar el intercambio de bienes.

Personalidad
Segun Mercado (2010) se define como un patron de caracteristicas individuales

que dependen de las reacciones conductuales.

Percepcion
Segun Mercado (2010) es la causa por la cual los individuos eligen, organizan y

descifran estimulos para construir imagenes significativas y coherentes de este mundo.

Publicidad
Segun Otero (2008) comenta que esto es un método para poder enviar un mensaje
a nuestro publico objetivo, mediante el uso de distintos canales de comunicacién

mediante el uso de un aviso.

Percepcion
Segun Colet y Polio (2014) el proceso de seleccion, organizacion e
interpretacion de datos sensoriales es un esfuerzo individualista emprendido por

individuos.
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Rentabilidad
Segun Lizcano (2004) comenta que se trata de un concepto amplio que comprende
diversos enfoques y proyecciones, y en la actualidad existen diversas perspectivas de lo

que puede incluirse dentro de este término en relacién con las empresas.

Redes sociales
Segln Appel et al. (2020) a través de la integracion de elementos tecnoldgicos
y digitales, las plataformas en linea facilitan el intercambio de contenidos e

informacion.
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CAPITULO 111

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipdtesis y/o supuestos basicos

Hipdtesis General

- El marketing digital se relaciona con el comportamiento del consumidor de la
empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima,
2024, con enfoque global
Hipotesis Especificas

- El consumidor se relaciona con su comportamiento con la empresa importadora
de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

- EIl costo se relaciona con el comportamiento del consumidor de la empresa
importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con
enfoque global

- La conveniencia se relaciona con el comportamiento del consumidor de la
empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima,
2024, con enfoque global

- La comunicacién se relaciona con el comportamiento del consumidor de la
empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima,

2024, con enfoque global.
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2. Lasvariables de estudio y su operacionalizacion

Las variables estudiadas en esta investigacion fueron dos: la variable 1 (marketing
digital) y variable 2 (comportamiento del consumidor):

Como lo destacan Naupas, et al. (2018), la matriz de operacionalizacion demuestra
mediante el uso de una tabla, conversion de los constructos tedricos de las variables en
dimensiones e indicadores.

La matriz de operacionalizacidn de marketing digital se encontrara en el apéndice 1.

La matriz de operacionalizacion de comportamiento del consumidor se encontrara en
el apéndice 2.

3. Matriz logica de consistencia

Naupas, et al. (2018) sugiere que la matriz de consistencia cumple dos funciones
cruciales en la progresion de la tesis. En primer lugar, sirve como un medio para mostrar la
organizacion bien estructurada y el flujo l6gico de los componentes fundamentales que
componen el proyecto de tesis. En segundo lugar, sirve como evidencia de la coherencia
racional y légica del contenido, destacando la conexion entre las variables y sus respectivas
dimensiones, asi como el alineamiento con la metodologia de investigacion elegida.

La matriz l6gica de consistencia se encontrara dividido en el apéndice 3y 4.
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CAPITULO IV

METODO

1. Tipoy método de investigacion
Tipo

Segun Baena (2014) el proposito de la investigacion aplicada, como indica la
fuente antes mencionada, es abordar investigaciones facticas, generar datos nuevos y
adquirir informacién practica y teéricamente significativa.

En consecuencia, esta investigacion cae dentro de la categoria de investigacion
aplicada, ayudando a resolver los problemas en cuestion, implementar teorias generales
y abordar las necesidades que surgen dentro de este proyecto.

Enfoque

Segun Guerrero (2015) considera que el objetivo de la investigacion cuantitativa
es comparar varias hipotesis desde una perspectiva probabilistica, si son aceptadas y
probadas en diferentes situaciones, a partir de ellas se puede desarrollar una teoria genera.

Debido a este fundamento, nuestra investigacion adoptard un enfoque
cuantitativo, ya que permite utilizar un cuestionario como herramienta de estudio,
facilitando asi la derivacién de un resultado concluyente basado en las respuestas
recibidas.

Alcance

Segun Hernandez et al. (2014) cuando un estudio describe tendencias en un grupo
0 poblacion, cae dentro del alcance descriptivo, mientras que, si examina la relacion o el
grado de correlacion entre dos 0 mas variables, cae dentro del alcance correlacional.

Dadas las circunstancias, esta investigacion adoptard un enfoque descriptivo-
correlacional ya que pretende examinar la relacion entre las dos variables que fueron

objeto de investigacion.



62

Método

Segun Lopez et al. (2015) al identificar las hipotesis iniciales y avanzar por
sucesivas etapas deductivas, una investigacion emplea un método hipotético-deductivo
que implica el contacto con la realidad y la capacidad de refutar o confirmar hipotesis
mediante contrastes sucesivos.

Por lo que la presente investigacion se realizara de manera hipotética-deductiva,
pudiendo aplicar un razonamiento adecuado partiendo desde hipétesis que llegaron a ser
verdaderas.

2. Disefio especifico de investigacion
Disefio

Segln Hernandez et al. (2014) el disefio de investigacion no experimental se
utiliza para determinar el nivel o la naturaleza de una o més variables durante un periodo
de tiempo especifico, investigando una situacion, comunidad, evento, fenbmeno o
contexto particular con el fin de establecer una correlacion entre un conjunto de variables.
Como resultado, el disefio de la investigacion sera no experimental, lo que permitira la
recopilacién de informacién y datos en un momento singular.

Corte

Nuestra investigacion tendra un corte transversal, ya que segin Naupas, et al.
(2018) comenta que en lugar de monitorear una variable durante cinco afios 0 mas, se
estudia simultaneamente en un momento dado.

3. Poblacion y muestra

Poblacion

Segun Naupas, et al. (2018) las unidades de investigacion que poseen las
caracteristicas esenciales a considerar, como individuos, objetos y hechos, constituyen
colectivamente la poblacion. Para efectos de este estudio, la poblacion objeto de estudio

es la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas, Superpet, la cual esta
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conformada por un total de 12,022 mil consumidores durante el mes de marzo del presente
afno.
Muestra

Segun Naupas, et al. (2018) para garantizar la claridad y evitar confusiones, la
muestra se define como un subconjunto de la poblacion que posee las caracteristicas
necesarias para el estudio.

Siguiendo la explicacion proporcionada, es importante tener en cuenta que la
investigacion utilizard una muestra probabilistica aleatoria simple, lo que garantizara que
la poblacion se elija al azar y permitird que todos tengan las mismas posibilidades de ser
seleccionados. Siendo una muestra probabilistica para asi poder obtener los resultados o
porcentaje de una poblacion a través de la siguiente férmula:

3 zZxprgeN
S eAN-1+Z%xprg

Sustituyendo la férmula con los valores indicados, los cuales son los siguientes:

Tabla 2

Valores de la muestra

Poblacion N s
Nivel critico de confiabilidad Z 95% = 1.96
Probabilidad de éxito p 50%
Probabilidad de fracaso q 50%
Error de la muestra e 5%

Tamaiio de muestra n o7
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De esta manera se pueden reemplazar los valores de la tabla en la formula para

poder obtener la muestra:

B (1.96)% + 0.50 = 0.50 = 12,022
©(0.05)3(12,022 — 1) + (1.96%) # 0.50 * 0.50

n

n=372.294
n =373 clientes

Finalmente concluyendo gque la muestra de investigacion que se pudo obtener a
raiz de la formula aplicada fue de 373 clientes de la empresa importadora de alimentos y
productos para mascotas Superpet.

4. Instrumento de obtencién de datos

Segiin Naupas, et al. (2018) los investigadores utilizan herramientas de
representacion, como herramientas 0 materiales conceptuales, para recopilar y presentar
datos e informacion en diversos formatos, dependiendo de la tecnologia de soporte, con
el fin de abordar preguntas o proyectos.

Por todo lo explicado anteriormente, en la presente investigacion se estara
empleando como instrumento un cuestionario que consta de 23 preguntas, como opciones
de respuesta se aplicard una escala de Likert que permitird realizar conclusiones de
manera mas dinamica y ordenada, las cuales fueron enviados a los clientes que utilizan
de manera cotidiana el canal de ventas online para realizar la compra de sus productos de
la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, mediante el
uso del formulario de la pagina de google forms.

Dimensién del marketing Digital
En la siguiente tabla se puede observar los indicadores y dimensiones de la

variable Marketing Digital que podran encontrarlas en la encuesta:
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Tabla 3

Categorizacion de la variable Marketing Digital

Dimensiones Indicadores Item
Producto ITEM 1
Consumidor Empatia ITEM 2
Interaccion ITEM 3
Poder adquisitivo ITEM 4
Costo Calidad ITEM 5
Facilidades ITEM 6
Conveniencia Plan de fidelidad ITEM 7
Publicidad ITEM8-9
Comunicacion
Promocion ITEM 10

Dimensién del comportamiento del consumidor

En las siguientes tablas se puede observar los indicadores y dimensiones de la
variable Comportamiento del consumidor que podran encontrarlas en la encuesta:
Tabla 4

Categorizacion de la variable Comportamiento del Consumidor

Dimensiones Indicadores Item

Necesidades ITEM 11-12

Pre compra Problemas ITEM 13

Busqueda de ITEM 14-15
informacion

Condiciones de ITEM 16-17

intercambio
Compra

Influencia ITEM 18
situacional

Satisfaccion ITEM 19-20

Post compra Insatisfaceion ITEM 21-22
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Segun Hernandez et al. (2014) la escala Likert es una coleccién de afirmaciones

disefiadas para evaluar las respuestas de los individuos estudiados. En la siguiente tabla

se puede observar esta escala que va del 1 al 5, donde cada numero representa el nivel

siguiente:
Tabla 5

Escala de Likert

5 )

Siempre
4 .

Casi siempre

3

A veces
2 .

Casi nunca

1

MNunca

Validez del instrumento

El instrumento de la presente tesis fue sometido a juicio de expertos, en donde

distintos profesionales con un nivel educativo igual o superior a Magister, y que tengan

conocimientos o especializacion en marketing pudieron validar las preguntas del

instrumento cuestionario. Entre ellos, se tiene:

Tabla 6

Validez del instrumento

Cargo Nombre y Apellidos DNI Especialidad

Mag Mirella del Rosario Ugaz Urviola 45599358  Marketing

Mag Renzo Daniel Minchola Guardia 45614158  Administracion / Logistica
Mag Jorge Luis Escalante Flores 09390378  Marketing

Mag Ana Maria Vilchez Tapac 45792969  Supply Chain Management
Mag Carlos Alberto Mendez Vicuiia 07128084 Administracion
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Confiabilidad del instrumento

Segun Herndndez et al. (2014) se trata de establecer a través de procesamientos
matematicos, los coeficientes que varian entre 0 donde tiene como significado cero
confiable y 1 en el cual se encuentra en alta confiabilidad.

Tabla 7

Interpretacion coeficiente de confiabilidad con Alfa de Cronbach

Coeficiente Confiabilidad
=0.90 Confiabilidad muy alta
=0.80 Confiabilidad alta
=0.70 Confiabilidad aceptable
=0.60 Confiabilidad baja
=0.50 Confiabilidad muy baja
<0-50 Confiabilidad inaceptable

La encuesta realizada a 373 consumidores utilizé un instrumento de 23 preguntas
para evaluar la confiabilidad, y los resultados se analizaron mediante el programa SPSS
y el coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabla 8

Resumen de procesamiento de casos de la investigacion

N %

Casos Vilido 373 100.0
Excluido ] 0

Total 373 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
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Tabla9

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.822 22

Asi, en la tabla 9 llamada Estadisticas de fiabilidad, se pudo observar que el
coeficiente de Alfa de Cronbach representa un 0.822 teniendo asi un resultado de
confiabilidad alta al ser mayor que 0.80%. Ademas, la validez del instrumento de la tesis
fue mediante juicio de 5 expertos quiénes tienen especializacion en Administracion,
Logistica y especialmente en Marketing, los especialistas se encuentran detallados en la
tabla 6.

5. Técnica de procesamiento y analisis de datos

Para este estudio, se emple6 una encuesta como herramienta de investigacion
principal, lo que permiti6 recopilar un conjunto completo de respuestas. Luego, estas
respuestas se registraron utilizando una matriz tripartita importada de hojas de Excel y su
precision se confirm6 mediante el uso de SPSS para garantizar un analisis preciso de los
datos. Ademas, la legitimidad de los datos se verifico empleando el Alfa de Cronbach.

6. Procesamiento de ejecucién de estudio

La realizacion de la presente investigacion se ejecutdé mediante distintos procesos

de las etapas, los cuales seran detalladas a continuacion:
-Eleccidn de titulo para la presente investigacion
-Elaboracion de la matriz AQP
-Elaboracion de Matriz de consistencia
-Formulacion del problema principal y secundario
-Formulacion de objetivo general y especifico

-Elaboracion de Justificacion, limitaciones y alcances
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-Investigacion de distintos articulos o tesis para la realizacion de antecedentes
internacionales y nacionales

-Elaboracion de marco histérico, legal y teorico

-Desarrollo de hipotesis general y especificas

-Elaboracion de matriz de operacionalizacion

-Desarrollo de la metodologia aplicada en la investigacion

-Elaboracion de la poblacion y muestra

-Eleccidn del instrumento de investigacion
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
1. Datos cuantitativos
Mediante las siguientes tablas y figuras se mostraran los resultados obtenidos a
través del instrumento utilizado en la presente tesis, el cual fue completado por los clientes
que utilizan la pagina web de la empresa importadora de alimentos y productos para
mascotas Superpet.
Resultados Descriptivos
- P1: ;Considera usted que los productos de la pagina web de la empresa Superpet
son adecuados?
Tabla 10

Resultados descriptivos del indicador Producto

Frecuencia Porcentaje (%)
Siempre 66 17.7
Casi siempre 210 563
A veces 77 20.6
Casinunca 20 54
MNunca 0 0

Total 373 100
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Figura 5

Resultados descriptivos del indicador Producto

Casi nunca _
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B veces
21%
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Casi siempre
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ESiempre W Casi siempre WA veces Casi nunca ® MNunca

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 5, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension consumidor y del indicador producto, en el cual el 56%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre, lo que quiere decir que
mas de la mitad menciona que los productos de la empresa Superpet, no siempre son los
deseados.

- P2: ;Considera usted que la pagina web toma en cuenta sus sugerencias?
Tabla 11

Resultados descriptivos del indicador Empatia

Frecuencia Porcentaje (%0)
Siempre 78 209
Casi siempre 111 288
A veces 169 453
Casi nuneca 10 27
MNunca 5 1

Total 373 100




Figura 6

Resultados descriptivos del indicador Empatia
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MNunca

Casi nunca
3%

Siempre
21%

A veces
45%
Casi siempre
30%
ESiempre W Casisiempre HAveces Casi nunca

B Nunca

Interpretacion: En la tabla 11 y figura 6, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension consumidor y del indicador empatia, en el cual el 45%

perteneciente a clientes que seleccionaron la opci
poco menos de la mitad considera que la pagina
cuenta sus sugerencias.

Tabla 12

Resultados descriptivos del indicador Interaccion

on a veces, lo que quiere decir que un

web de la empresa Superpet toma en

P3: ¢Considera usted que la pagina web de la empresa Superpet es interactiva?

Frecuencia Porcentaje (M)
Siempre 146 391
Casi siempre 181 483
A veces 45 125
Casi nunica 0 0
MNunca 0 0
Total 373 100
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Figura7

Resultados descriptivos del indicador Interaccion
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Interpretacion: En la tabla 12 y figura 7, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimensién consumidor y del indicador interaccién, en el cual el 49%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre, lo que quiere decir que
casi la mitad considera que la pagina web de la empresa Superpet es interactiva.
- P4: ;Considera usted que los precios pagados por los productos adquiridos en
la pagina web son accesibles?
Tabla 13

Resultados descriptivos del indicador Poder adquisitivo

Frecuencia Porcentaje (%0)
Siempre 73 201
Casi siempre 154 493
A veces 75 201
Casi nunca 37 Ry
Nunca 2 1

Total 373 100




Figura 8

Resultados descriptivos del indicador Poder adquisitivo
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Interpretacion: En la tabla 13 y figura 8, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension costo y del indicador poder adquisitivo, en el cual el 49%

perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion casi siempre, lo que quiere decir que

casi la mitad considera que los precios pagados por los productos adquiridos en la pagina

web son accesibles.

- P5: ¢Considera usted que los productos cumplen sus expectativas de calidad?

Tabla 14

Resultados descriptivos del indicador Calidad

Frecuencia Porcentaje (%0)
Siempre 78 209
Casi siempre 218 384
A veces 71 19.0
Caszi nunca & 1.6
Nunca 0 0

Total 373 100
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Figura 9

Resultados descriptivos del indicador Calidad
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Interpretacion: En la tabla 14 y figura 9, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension costo y del indicador calidad, en el cual el 58% perteneciente a
clientes que seleccionaron la opcion casi siempre, lo que quiere decir que mas de la mitad
menciona que los productos cumplen sus expectativas de calidad.

- P6: ;Considera usted factible la busqueda de productos por la pagina web?
Tabla 15

Resultados descriptivos del indicador Facilidades

Frecuencia Porcentaje (M0)
Siempre 163 437
Casi siempre 149 399
A veces 43 11.3
Casi nunca 18 4.3
MNunca 0 0

Total 375 100




Figura 10

Resultados descriptivos del indicador Facilidades
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Interpretacion: En la tabla 15 y figura 10, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension conveniencia y del indicador facilidades, en el cual el 44%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcién siempre, lo que quiere decir que
menos de la mitad considera factible la basqueda de productos por la pagina web.

- P7: ¢Considera usted que la empresa usa los canales adecuados para fomentar la

fidelidad en la compra de sus productos?

Tabla 16

Resultados descriptivos del indicador Plan de fidelidad

Frecuencia Porcentaje (%0)
Siempre 133 36.2
Casi siempre 181 483
A veces 32 139
Casi nunca 5 1.3
Nunca 0 0
Total 373 100
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Figura 11

Resultados descriptivos del indicador Plan de fidelidad

Casi nunca MNunca

1% 0%

Aveces
14%
Siempre
36%

Casi siempre
45%

ESiempre W Casisiempre B Aveces Casi nunca M Nunca

Interpretacion: En latabla 16 y figura 11, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension conveniencia y del indicador plan de fidelidad, en el cual el
49% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre, lo que quiere decir
que casi la mitad considera que la empresa usa los canales adecuados para fomentar la
fidelidad en la compra de sus productos.

- P8: ;Usted llegd a tener conocimiento de la empresa Superpet a través de su

publicidad?

Tabla 17

Resultados descriptivos del indicador Publicidad

Frecuencia Porcentaje (o)
Siempre 125 335
Casi siempre 146 301
A veces g1 217
Casi nunca 0 0.0
Nunca 21 &

Total 3753 100
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Figura 12

Resultados descriptivos del indicador Publicidad
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Interpretacion: En latabla 17 y figura 12, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension comunicacion y del indicador publicidad, en el cual el 39%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre, lo que quiere decir que
menos de la mitad lleg6 a tener conocimiento de la empresa Superpet a través de su
publicidad

- P9: (Considera usted que la publicidad brindada es transparente con lo que

ofrece?

Tabla 18

Resultados descriptivos del indicador Publicidad

Frecuencia Porcentaje (%)
Siempre 203 544
Casi siempre 123 333
A veces 40 10.7
Casi nunca 0 0.0
Nunca 5 1

Total 373 100
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Figura 13

Resultados descriptivos del indicador Publicidad
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Interpretacion: En la tabla 18 y figura 13, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension comunicacion y del indicador publicidad, en el cual el 54%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcidn siempre, lo que quiere decir que mas

de la mitad considera que la publicidad brindada es transparente con lo que ofrece.

- P10: En su experiencia, ¢Considera usted que las promociones de la pagina web
son atractivas en comparacion a otras del mismo rubro?
Tabla 19

Resultados descriptivos del indicador Promocion

Frecuencia Porcentaje (%40)
Siempre 208 558
Casi siempre 112 300
A veces 53 142
Casi nunca 0 0.0
MNunca i} 0

Total 373 100
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Figura 14

Resultados descriptivos del indicador Promocion
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Interpretacion: En latabla 19 y figura 14, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension comunicacion y del indicador promocién, en el cual el 56%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcidn siempre, lo que quiere decir que mas
de la mitad considera que las promociones de la pagina web son atractivas en
comparacion a otras del mismo rubro.

- P11: {Cuando necesito un producto o servicio lo puedo encontrar facilmente

navegando en la pagina web?

Tabla 20

Resultados descriptivos del indicador Necesidades

Frecuencia Porcentaje (%40)
Siempre 113 303
Casi siempre 213 576
A veces 43 12.1
Casi nunca 0 0
MNunca 0 0

Total 373 100
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Figura 15

Resultados descriptivos del indicador Necesidades
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Interpretacion: En la tabla 20 y figura 15, se pudo observar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension pre compra y del indicador necesidades, en el cual
el 58% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion casi siempre, lo que quiere
decir que méas de la mitad considera que cuando necesitan un producto o servicio lo
pueden encontrar facilmente navegando en la pagina web.

- P12: ;Considera usted que esta pagina web llega a cubrir de manera oportuna sus

necesidades?

Tabla 21

Resultados descriptivos del indicador Necesidades

Frecuencia Porcentaje (%)
Siempre 161 432
Casi siempre 180 483
A veces 32 8.6
Cas1 tiunca 0 0
Nunca 0 0

Total 373 100
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Figura 16

Resultados descriptivos del indicador Necesidades
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Interpretacion: En la tabla 21 y figura 16, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimensién pre compra y del indicador necesidades, en el cual el 48%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion casi siempre, lo que quiere decir que
un poco menos de la mitad considera que esta pagina web llega a cubrir de manera
oportuna sus necesidades.

- P13: ¢La pagina web ha presentado fallas momentos previos a que usted realice

su compra?

Tabla 22

Resultados descriptivos del indicador Problemas

Frecuencia Porcentaje (%40)
Siempre 110 295
Casi stempre 34 14.5
A veces 73 201
Casi nunca 23 7
Nunca 373 100

Total 110 295




Figura 17

Resultados descriptivos del indicador Problemas
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Interpretacion: En la tabla 22 y figura 17, se pudo observar que los resultados

obtenidos son parte de la dimension pre compra y del indicador problemas, en el cual el

30% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion casi siempre, lo que quiere

decir que menos de la mitad considera que la pagina web ha presentado fallas momentos

previos a que realicen su compra.

- P14: ;Los filtros de la plataforma le permiten una bldsqueda mas especifica del

producto?

Tabla 23

Resultados descriptivos del indicador Busqueda de informacion

Frecuencia Porcentaje (%)
Siempre 129 34.6
Casi siempre 181 483
A veces 63 16.9
Cast nunca 0 0
MNunca 0 0
Total 373 100
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Resultados descriptivos del indicador Busqueda de informacion
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Interpretacion: En la tabla 23 y figura 18, se pudo observar que los resultados

obtenidos son parte de la dimension pre compra y del indicador busqueda de

informacion, en el cual el 48% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcién casi

siempre, lo que quiere decir que menos de la mitad considera que los filtros de la

plataforma le permiten una busqueda mas especifica del producto.

P15: ¢ Considera usted que la pagina le brinda la informacion detallada del producto de

su interés?

Tabla 24

Resultados descriptivos del indicador Busqueda de informacion

Frecuencia Porcentaje (%40)
Siempre 174 46.6
Casi siempre 119 319
A veces 74 19.8
Casi nuaca & 1.6
MNunca 0 0
Total 373 100
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Resultados descriptivos del indicador Busqueda de informacion
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Interpretacion: En latabla 24 y figura 19, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension pre compra y del indicador busqueda de informacion, en el cual
el 47% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion siempre, lo que quiere decir

que menos de la mitad considera que la pagina web les brinda la informacion detallada

del producto de su interés.

- P16: ¢Considera usted que los rangos de tiempo de entrega de los productos se

acopla a su rutina?

Tabla 25

Resultados descriptivos del indicador Condiciones de intercambio

Frecuencia Porcentaje (%)
Siempre 191 512
Casi siempre 137 36.7
A veces 34 9.1
Casi nunica 11 20
MNunca ] 0

Total 375 100
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Figura 20

Resultados descriptivos del indicador Condiciones de intercambio
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Interpretacion: En la tabla 25 y figura 20, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension compra y del indicador condiciones de intercambio, en el cual
el 51% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion siempre, lo que quiere decir
gue un poco mas de la mitad considera que los rangos de tiempo de entrega de los
productos se acoplan a su rutina.
- P17: ;Considera usted que la empresa le brinda diversas opciones de entrega del
producto?

Tabla 26

Resultados descriptivos del indicador Condiciones de intercambio

Frecuencia Porcentaje (%40)
Siempre 199 534
Casi siempre 83 223
A veces 81 244
Casi nunca 0 0
Munca 0 0

Total 373 100
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Figura 21

Resultados descriptivos del indicador Condiciones de intercambio
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Interpretacion: En la tabla 26 y figura 21, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension compra y del indicador condiciones de intercambio, en el cual
el 53% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion siempre, lo que quiere decir
gue mas de la mitad considera que la empresa les brinda diversas opciones de entrega del
producto.

- P18: { Al momento de realizar su compra se deja influenciar por las tendencias?
Tabla 27

Resultados descriptivos del indicador Influencia situacional

Frecuencia Porcentaje (%)
Stempre 170 456
Casi siempre 149 390
A veces 45 12.3
Casi nunca 8 21
Nunca 0 0

Total 373 100
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Figura 22

Resultados descriptivos del indicador Influencia situacional
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Interpretacion: En la tabla 27 y figura 22, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension compra y del indicador influencia situacional, en el cual el 46%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcién siempre, lo que quiere decir que
menos de la mitad consideran que al momento de realizar su compra se dejan influenciar
por las tendencias.

- P19: ;Usted consideraria volver a comprar por esta pagina web?
Tabla 28

Resultados descriptivos del indicador Satisfaccion

Frecuencia Porcentaje (%0)
Siempre 203 344
Casi siempre 119 519
A veces 51 13.7
Casi nunca 0 0
MNunca 0 0

Total 373 100
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Figura 23

Resultados descriptivos del indicador Satisfaccion
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Interpretacion: En la tabla 28 y figura 23, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimensidn post compra y del indicador satisfaccién, en el cual el 54%
perteneciente a clientes que seleccionaron la opcién siempre, lo que quiere decir que un
poco mas de la mitad considera volver a comprar por esta pagina web.
- P20: ¢Normalmente se ha encontrado satisfecho cuando usted ha adquirido un
producto de la pagina web?
Tabla 29

Resultados descriptivos del indicador Satisfaccion

Frecuencia Porcentaje (%)
Siempre 183 49.1
Casi siempre 143 359
A veces 39 10.3
Casi nunca 6 1.6
Nunca 0 0

Total 375 100
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Resultados descriptivos del indicador Satisfaccion
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Interpretacion: En la tabla 29 y figura 24, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimensidn post compra y del indicador satisfaccion, en el cual el 49%

perteneciente a clientes que seleccionaron la opcién siempre, lo que quiere decir que un

poco menos de la mitad se han encontrado satisfechos cuando han adquirido un producto

de la pagina web.

- P21: ;Cuando usted adquirio un producto llego en buenas condiciones?

Tabla 30

Resultados descriptivos del indicador Insatisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje (%)
Siempre 224 60.1
Casi siempre 128 343
A veces 21 3.6
Casi nunca 0 0
Munca 0 0
Total 373 100
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Resultados descriptivos del indicador Insatisfaccion del cliente
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Interpretacion: En la tabla 30 y figura 25, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimensidn post compra y del indicador insatisfaccion del cliente, en el cual
el 60% pertenecientes a clientes que seleccionaron la opcion siempre, lo que quiere decir

que mas de la mitad considera que cuando adquiere un producto llega en buenas

condiciones.
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- P22: ;Se siente satisfecho con el proceso de compra realizado por la pagina web?

Tabla 31

Resultados descriptivos del indicador Insatisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje (%40)
Siempre 196 325
Casi siempre 130 340
A veces 47 12.6
Casi hunca 0 0
Nunca 0 0

Total 373 100
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Figura 26

Resultados descriptivos del indicador Insatisfaccion del cliente
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Interpretacion: En latabla 31 y figura 26, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimensidn post compra y del indicador insatisfaccion del cliente, en el cual
el 52% perteneciente a clientes que seleccionaron la opcion siempre, lo que quiere decir
gue un poco mas de la mitad se sienten satisfechos con el proceso de compra realizado
por la pagina web.
2. Andlisis de Resultados
Contrastacion de hipotesis general
- Ha: El marketing digital y el comportamiento del consumidor estan relacionados
significativamente en la empresa importadora de alimentos y productos para
mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global
- Ho: El marketing digital y el comportamiento del consumidor no estan
relacionados significativamente en la empresa importadora de alimentos y
productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

- Nivel de significancia al o = 0.05



93

Tabla 32

Resumen de procesamiento de casos de las variables marketing digital y

comportamiento del consumidor

Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
V1=Vv2 373 100.0% 0 0.0% 373 100.0%

La tabla 32 representa el resumen de los 373 casos que se utilizan para la tesis; el
100% fue validado y es parte del total de la interpretacion.

Tabla 33

Pruebas de chi-cuadrado de las variables marketing digital y comportamiento del

consumidor
Valor ol Significacion asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 170.0432 1 =001

Correccion de continuidad® 165752 1 =001

Razon de verosimilitud 168 965 1 =001

Prueba exacta de Fisher

Asociacion lineal por lineal 169 587 1 =.001

N de casos validos 373

a 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 14.62.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Asi mismo, a continuacion, la tabla 33, se puede observar que el valor del estadistico de
prueba Chi-cuadrado de Pearson es 170,043 con 1 grado de libertad y una significancia asintética
< 0.001, que es menor a su nivel de significancia o = 0.05. Este resultado permite rechazar la
hip6tesis nula y afirmar que el marketing digital y el comportamiento del consumidor estan
relacionados significativamente en la empresa importadora de alimentos y productos para

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global.
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Tabla 34

Medidas simétricas de las variables marketing digital y comportamiento del consumidor

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 56l =001

N de casos validos 373

Asi también, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.560 el cual, indica

que la fuerza de la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor

es moderadamente alta y significativa al 5%.

Contrastacion de hipétesis especificas

El consumidor y su comportamiento

HEi:: El consumidor y con su comportamiento estdn relacionados
significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para
mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global
HEi0: El consumidor y su comportamiento no estdn relacionados
significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para
mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

Nivel de significancia al o = 0.05

Tabla 35

Prueba de Chi-Cuadrado del consumidor y su comportamiento

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20.9502 1 <.001
Correccion de continuidad® 19.661 1 <.001
Razon de verosimilitud 25.900 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 20.894 1 =.001
N de casos validos 373

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 21.00.
b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2
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A través de la tabla 35 se puede observar que el valor del estadistico de prueba
Chi cuadrado de Pearson es 20.950 con 1 grado de libertad y una significancia asintotica
<0.001, que es menor a su nivel de significancia a = 0.05. Este resultado permite rechazar
la hipotesis nula 'y afirmar que el consumidor y con su comportamiento estan relacionados
significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas
Superpet, Lima, 2024, con enfoque global.
Tabla 36

Medidas simétricas del consumidor y su comportamiento

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 231 <001

N de casos validos 37

Asi también, el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.231, el cual indica
que la fuerza de relacién entre la dimension el consumidor con la variable
comportamiento es débil pero significativa al 5%.

El costo y el comportamiento del consumidor
- HE2: El costo y el comportamiento del consumidor estdn relacionados
significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para
mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global
- HE2: El costo y el comportamiento del consumidor no estan relacionados
significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para
mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

- Nivel de significancia al o = 0.05
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Tabla 37

Prueba de Chi-cuadrado de costo y comportamiento del consumidor

Valor ol Significaciéon asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 57.2912 1 <001
Correccién de continuidad® 55.381 1 <001
Razon de verosimilitud 55.512 1 <001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 57.138 1 <001
N de casos vilidos 373

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 31.26.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

En la tabla 37 se observa que el valor de la prueba Chi-cuadrado de Pearson es
57.291 con 1 grado de libertad y una significancia asintética de < 0.001, valor menor a
a=0.05; lo cual permite rechaza la hipétesis nula y afirmar que el costo y el
comportamiento del consumidor estan relacionados significativamente con la empresa
importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque

global.

Tabla 38

Medidas simétricas de costo y comportamiento del consumidor

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 365 =.001

N de casos validos 373

Asi mismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.365 lo que indica

que la fuerza de la relacion entre las variables es débil pero significativa al 5%.
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- HEz: La conveniencia y el comportamiento del consumidor estan relacionados

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

- HEzo: La conveniencia y el comportamiento del consumidor no estan relacionados

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global
- Nivel de significancia al a = 0.05
Tabla 39

Prueba de Chi-Cuadrado de la conveniencia y el comportamiento del consumidor

Valor gl Significacién asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 150.5596° 1 =001
Correccion de L:untinuidad" 147.605 1 <.001
Razdn de verosimilitud 185319 1 =.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 150.192 1 =.001
N de casos validos 373

a_ 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 3889

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

En la tabla 39 se observa que el valor de la prueba Chi-cuadrado de Pearson es

150.596 con 1 grado de libertad y una significancia asint6tica de <0.001, valor menor a

0=0.05; lo cual permite rechazar la hipotesis nula y afirmar que la conveniencia y el

comportamiento del consumidor estan relacionados significativamente con la empresa

importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque

global



Tabla 40

98

Medidas simétricas de la conveniencia y el comportamiento del consumidor

Valor Significacién aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 536 2001
N de casos vilidos 373

Asi mismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.536 lo que indica

que la fuerza de la relacion entre las variables es moderada pero significativa al 5%.

La comunicacién y el comportamiento del consumidor

- HE4: La comunicacion y el comportamiento del consumidor estan relacionados

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

- HEs4: La comunicacion y el comportamiento del consumidor no estan

relacionados significativamente con la empresa importadora de alimentos y

productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

- Nivel de significancia al o = 0.05

Tabla 41

Prueba de Chi-Cuadrado de la comunicacion y el comportamiento del consumidor

Valor gl Significacién asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 178.078 1 <001
Correccién de continuidad® 173,466 1 <001
Razon de verosimilitud 159637 1 < 001
Prueba exacta de Fisher )
Asociacion lineal por lineal 177.601 1 <.001

N de casos vilidos 373

a. 0 casillas {0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 12.65.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Mediante la tabla 41 se contempla que el valor de la prueba Chi-cuadrado de

Pearson es 178.078 con 1 grado de libertad y con significancia asintotica de <0.01, valor

menor que 0=0.05; respecto a los resultados se rechaza la hipotesis nula y afirmar que la
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comunicacion 'y el comportamiento del consumidor estdn relacionados
significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas

Superpet, Lima, 2024, con enfoque global

Tabla 42

Medidas simétricas de la comunicacién y el comportamiento del consumidor

Valor Significacion aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 568 =001
N de casos validos 373

Ademas, el coeficiente de contingencia es de 0.568 lo que refleja que la fuerza

de la relacién entre ambas variables es moderada pero significativa al 5%.

3. Discusion de resultados

La presente tesis de investigacion se ejecuto a través de un instrumento validado
con un alfa de Cronbach 0.822, el cual fue un cuestionario que se desarroll6 de manera
virtual, en cual contenia 22 preguntas, de las cuales 10 de ellas estuvieron relacionadas a
la variable marketing digital y 12 de ellas relacionadas a la segunda variable que fue
comportamiento del consumidor, fue culminado en la herramienta Google forms y fue
compartido por medio de un link a los clientes que compran de manera online a través del
correo corporativo de la empresa Superpet. Esta investigacion tuvo como objetivo
determinar la relacién entre el marketing digital y el comportamiento del cliente de la
empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, con lo cual se
logré mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson que fue de 170.043 con 1 gl y una
significancia asintdtica < 0.001, la cual es menor a a=0.05, lo que permite rechazar la
hipétesis nula y afirmar que el marketing digital y el comportamiento del cliente estan
relacionados significativamente en la empresa importadora de alimentos y productos

para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global.
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Este resultado se asemeja al obtenido en la tesis de Martinez (2020), quien

encontré una relacion débil entre el marketing digital y el comportamiento del

consumidor en su investigacion realizada mediante un coeficiente de correlacion de 0,655

entre las variables, lo que indica una correlacion positiva considerable. La significancia

0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa.

Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, se concluye que

existe una relacion significativa entre Marketing Digital y el comportamiento del

consumidor.

Adicionalmente, se pudieron lograr los objetivos especificos, los cuales son:

Objetivo especifico: Determinar la relacion entre el consumidor y su
comportamiento con la empresa importadora de alimentos y productos para
mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global. Este objetivo tuvo como
indicadores producto, empatia e interaccion, adicional, se obtuvo un valor
estadistico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 20.950 con 1 grado de
libertad y con una significancia asintotica < 0.001, que es menor a 0=0.05. Por lo
tanto, se puede afirmar que el consumidor y su comportamiento estan relacionados
significativamente en la empresa Superpet, Lima 2024, con enfoque global. De
esta manera también el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.231 el cual
representa una relacion débil y significativa. De esta manera, se asimila a la tesis
que lleva por autor a Vaca (2019), que obtuvo un coeficiente de contingencia de
0.231, el cual representa una relacion débil y significativa entre el consumidor y
su comportamiento. Estos resultados sugieren que, aunque existe una relacion
entre el consumidor y su comportamiento, eésta no es muy fuerte o determinante.
Esto podria implicar que otros factores, ademas de las caracteristicas del

consumidor, tienen un mayor impacto en su comportamiento de compra y lealtad
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hacia una empresa 0 marca en particular.

Obijetivo especifico: Determinar la relacion entre el costo y el comportamiento del
consumidor de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas
Superpet, Lima, 2024, con enfoque global. Este objetivo tuvo como indicadores
poder adquisitivo y calidad, adicional, se obtuvo un valor estadistico de prueba de
Chi-cuadrado de Pearson de 57.291 con 1 grado de libertad y con una significancia
asintdtica < 0.001, que es menor a a=0.05. Por lo tanto, se puede afirmar que el
costo y el comportamiento del consumidor estan relacionados significativamente
en la empresa Superpet, Lima 2024, con enfoque global. De esta manera también
el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.365 el cual representa una
relacion débil y significativa. De esta manera, se asimila a la tesis de Quisbert y
Aguilar (2022), donde se menciond que el factor precio se relaciona débilmente
con el comportamiento de compra de los consumidores con un coeficiente de
correlacion de 0.253.

Objetivos especifico: Determinar la relacién entre la conveniencia y el
comportamiento del consumidor de la empresa importadora de alimentos y
productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global. Este objetivo
tuvo como indicadores facilidades y plan de fidelidad, se obtuvo un valor
estadistico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 150.596 con 1 grado de
libertad y con una significancia asint6tica < 0.001, que es menor a a=0.05. Por lo
tanto, se puede afirmar que la conveniencia y el comportamiento del consumidor
estan relacionados significativamente en la empresa Superpet, Lima 2024, con
enfoque global. De esta manera también el calculo del coeficiente de contingencia
es de 0.536 el cual representa una relacion moderada y significativa. De esta

manera, se asimila a la tesis que llevar por autor a Escobedo (2022); indico que la
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dimensién de conveniencia, que tenia los indicadores de facilidades y plan de
fidelidad, se obtuvo un valor estadistico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de
150.596 con 1 grado de libertad y una significancia asintética menor a 0.001.
Ademas, el calculo del coeficiente de contingencia fue de 0.536, lo cual representa
una relacion moderada y significativa entre la conveniencia y el comportamiento
del consumidor en ese estudio. Por el resultado demuestra empiricamente una
relacién moderada y estadisticamente significativa entre la conveniencia, medida
a través de facilidades y planes de fidelidad, y el comportamiento del consumidor
en el contexto de una empresa que implementd estrategias de marketing digital.

Objetivo especifico: Determinar la relacién entre la comunicacion y el
comportamiento del consumidor de la empresa importadora de alimentos y
productos para mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global. Este objetivo
tuvo como indicadores publicidad y promocion, se obtuvo un valor estadistico de
prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 178.078 con 1 grado de libertad y con una
significancia asintética < 0.001, que es menor a 0=0.05. Por lo tanto, se puede
afirmar que la comunicacion y el comportamiento del consumidor estan
relacionados significativamente en la empresa Superpet, Lima 2024, con enfoque
global. De esta manera también el calculo del coeficiente de contingencia es de
0.536 el cual representa una relacion moderada y significativa. De esta manera, se
asimila a la tesis de Escobedo (2022), los resultados mostraron un valor
estadistico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 178.078 con 1 grado de
libertad y una significancia asintdtica < 0.001, menor a a=0.05. Por lo tanto, se
pudo afirmar que la comunicacién y el comportamiento del consumidor estaban
relacionados significativamente en la empresa estudiada. Ademas, el calculo del

coeficiente de contingencia fue de 0.536, lo cual representa una relacién moderada
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y significativa entre la comunicacion y el comportamiento del consumidor; lo cual

podria ser util para guiar y respaldar la investigacion planteada.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Conclusiones

Conforme a los resultados obtenidos durante la investigacion, se puede concluir
en lo siguiente:

La variable marketing digital y el comportamiento del consumidor estan
relacionados de una manera significativa en la empresa importadora de alimentos y
productos para mascotas Superpet, esto debido a que en los resultados obtenidos en el
coeficiente de contingencia el cual fue de 0.560 logrando como resultado una relacion
moderada y significativa. Por lo que, es considerable que la empresa adopte un enfoque
integral en su estrategia de marketing digital abordando todas las dimensiones relevantes
para influir positivamente en el comportamiento de sus consumidores y mantener de esta

manera su posicién de liderazgo en la industria de productos para mascotas.

La dimensién consumidora y la variable comportamiento del consumidor existe
una relacion débil pero significativa, con un coeficiente de contingencia de 0.231. Lo que
esto quiere decir es que, aunque los indicadores productos e interaccion influyen en el
comportamiento del consumidor, hay otros factores que también juegan un papel
importante, como el indicador empatia, un poco menos de la mitad indico que solo a veces

se considera las sugerencias o quejas que estos puedan tener.

La dimension costo y la variable comportamiento del consumidor existe una
relacién débil pero significativa, con un coeficiente de contingencia de 0.365. Lo que esto
quiere decir es que, el indicador poder adquisitivo en el cual se pudo observar que casi la
mitad de los consumidores perciben que los precios pagados por los productos adquiridos

por la pagina web no son realmente justos y accesibles.
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La dimension conveniencia y la variable comportamiento del consumidor existe
una relacion moderada pero significativa, con un coeficiente de contingencia de 0.536.
Después de lo analizado se pudo identificar que el indicador plan de fidelidad fue el méas
observado por los consumidores, ya que se sabe que los canales o beneficios para

fomentar la fidelidad en la compra de sus productos no son los mas adecuados.

La dimension comunicacion y la variable comportamiento del consumidor existe
una relacion moderada pero significativa, con un coeficiente de contingencia de 0.568.
Esto implica que, a través de los indicadores publicidad y promocion, de los cuales se
pudo observar que menos de la mitad de los consumidores sefialaron que pudieron tener

conocimiento de la empresa a través de su publicidad.

2. Recomendaciones

Basado en el anélisis y resultados de la investigacién en cuanto a las variables
marketing digital y comportamiento del consumidor de la empresa importadora de
alimentos y productos para mascotas Superpet, a continuacion, algunas recomendaciones

que se estaran realizando por dimensiones:

Con respecto a la dimension consumidor, se pudo identificar que los
consumidores sienten que la empresa no toma en cuenta sus quejas o sugerencias, ademas
de que un poco menos de la mitad considera que la pagina web es interactiva. Por lo tanto,
las recomendaciones a dar serian realizar un estudio de mercado de manera mensual, para
asi poder comprender mejor las preferencias, necesidades y comportamientos cambiantes
de los consumidores de productos para mascotas, también mejorar la empatia hacia los
consumidores mediante capacitaciones al personal de atencion al cliente y canales de

comunicacion mas efectivos para recibir comentarios y sugerencias, por ultimo aumentar
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la interactividad de la pagina web, implementando funciones como chats en vivo,

comunidades en linea y opciones personalizadas para mejorar la experiencia del usuario.

Con respecto a la dimension costo, se pudo identificar que los consumidores
perciben que los precios pagados por los productos adquiridos en la pagina web son
accesibles en comparacion con la competencia. Por lo tanto, las recomendaciones a dar
serian realizar andlisis de costos detallados para identificar areas de optimizacion y
reducir los gastos operativos sin comprometer la calidad de los productos, también buscar
oportunidades para negociar mejores precios con proveedores y ofrecer alternativas de
productos mas asequibles sin sacrificar la calidad de los productos, asimismo mejorar el
programa de fidelizacion y ofertas especiales para clientes frecuentes, lo que puede

aumentar el valor percibido y la disposicion a pagar.

Con respecto a la dimension conveniencia, se pudo identificar que los
consumidores consideran factible la busqueda de productos mediante la pagina web,
ademas la falta de canales adecuados para fomentar la fidelidad en la compra de los
productos. Por lo tanto, las recomendaciones a dar serian ampliar las opciones de entrega,
como un delivery con rangos mas especificos y envio gratuito por compras minimas,
también optimizar la experiencia de compra en linea mediante una interfaz de usuario
intuitiva, busquedas mejoradas y procesos de pago simplificados, por ultimo,
implementar planes de fidelizacion y programas de recompensas para incentivar la lealtad

del cliente y las compras repetidas.

Con respecto a la dimension comunicacion, se pudo identificar que los
consumidores no tuvieron conocimiento de la empresa a través de su publicidad, ademas
que las promociones de la pagina web son atractivas en comparacién a otras del mismo

rubro pero que se tiene que profundizar con el respecto al tema de la trasparencia de estas.
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Por lo tanto, las recomendaciones a dar serian desarrollar estrategias de marketing digital
efectivas, aprovechando las redes sociales, el marketing de contenidos y la publicidad en
linea para llegar a los consumidores de manera atractiva y relevante, adicional a ello
asegurar que la publicidad y las promociones sean transparentes y cumplan con las
expectativas de los clientes para evitar decepciones y dafios a la reputacién, por ultimo
fomentar la comunicacion bidireccional con los clientes, respondiendo rapidamente a las

consultas, comentarios y problemas para generar confianza y lealtad.
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APENDICES
Apéndice 1
Matriz de operacionalizacion de Marketing digital

Variable Definicion operacional Dimensiones Concepto Indicadores Item Escala de medicion

Es el cual tenemos que Producto ITEM 1

c dor priorizar al momento de
onsuidor realizar un proyecto o Empatia ITEM 2
desarrollo de un _
producto Interacciéon ITEM 3
Siendo la versién moderna o por

decirlo mas tecnolégica de las 4P Es el abono por un Poder adquisitivo ITEM 4

tradicionales, existen hoy en dia Costo producto o servicio _ Enc“?tﬂ;;zﬂ escala
Marketing 4C, la cuales son consumidor, establecido para cada Calidad ITEM 5 e Likert
Digital costos, conveniencia y bien
comunicacion, pe_1m1l1fl:11dc-les a Es la percepeidn del Facilidades ITEM 6
las marcas realizar diversos .
telos d . o sob L consumidor acerca del i
nodelos de Negocios, pero sobre Conveniencia producto y si este le Plan de fidelidad ITEM 7
los medios digitales existentes rece itil o eficiente
hoy en dia. (Shum, 2023) P
Parte fundamental en la Publicidad ITEMS&8-9
o gociedad, para
Comunieacion establecer conexién con
Promocion ITEM 10

las personas
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Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores Item Escala de medicion
Necesidades ITEM 11-12
El comportamiento del cliente es un Pre compra Problemas ITEM 13
desarrollo que incluye considerables _ _
actrvidades como pre compra donde Busqueda de informacién ITEM 14-15
Comportamiento los consumidores investigan sus =— - - Encuesta con escala
delconsumidar  principales necesidades, compra en Compra Condiciones de intercambio ITEM 16-17 de Likert
la ;ual ¥4 3¢ Gscoge una tienda y Influencia situacional ITEM 18
dispone de sus condiciones de
intercambio, y post compra trae Post compra Satisfaccion ITEM 19-20
consigo distintos sentimientos.
(Molla et al. 2013) Insatisfaccién ITEM 21-22
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Problema General

Objetive General Hipaotesis General Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Producto Tipo: Aplicada
Consumidor
Empatia Enfoque:
Cuantitativa
Tnteraccién Alcance:
Descriptivo-
Poder Correlarional
;Cuél es la relacidn entre el marketing digital y el Determinar la relacion entre el marketing digital El marketing digital se relaciona con el Vi Costo adaquisitivo }3;?1::;_
comportamiento del consumidor de la empresa v €l comportamiento del cliente de la empresa comportamients del consumidor de la empresa Marketing Calidad deductivo
importadora de alimentos v productos para importadora de alimentos y productos para importadora de alimentos ¥ productos para Digital Disefio: No
Facilidades experimental
mascotas Superpet. Lima 2024, ;con enfoque mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque mascotas Superpet. Lima, 2024, con enfoque
Conveniencia Plan de Corte:
global? global global Transversal
fidelidad Poblacion:
12,022 personas
o Muestra: 373
Publicidad personas
Comunicacion Instrumento:
. Encuesta de
Promoecion L ikert
Técnica:

Encuesta
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Problemas especificos Objetivos Especificos Hipatesis especificas Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Necesidades Tipo: Aplicada
;Cuil es la relacion entre el consumidor v su Determinar 1a relacion entre el consumidor v su El consumidor se relaciona con so Enfoque:
comportamiento con la empresa importadora de comportamiento con la empresa importadora de comportaniento con la empresa importadora de titativa
alimentos v productos para maseotas Superpet, alimentos v productos para mascotas Superpet, alimentos y productos para mascotas Superpet, Pre compra Prob Alcance:
Descriptivo-
Lima, 2024, con enfoque global? Lima, 2024, con enfoque global Lima, 2024, con enfoque global Correlacional
Bisqueda de Meétodo:
;Cual es Ia relacion entre el costo y el Determinar la relacion entre el costo y el El costo se relaciona con el comportamiento del informacion }gf? tet_l::-g-
V2
comportamiento del consumidor de 12 empresa comportamiento del consumidor de la empresa consumidor de la empresa importadera de )
Comportamiento . Disefio: No
importadora de alimentos y productos para importadora de alimentos v productos para alimentos v productos para mascotas Superpet, Condicicnes de experimental
del consumidor
mascotas Superpet, Lima, 2024, ;con enfoque mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque Lima, 2024, con enfoque global intercambio Cort
orte:
global? global Compra Transversal
;Cual es la relacion entre la conventencia v el Determinar la relacion entre la conveniencia y La convenencia se relaciona con el Influencia Poblacion:
12,022 personas
comportamients del consumidor de 12 empresa el comportamiento del consumidor de la comportamiento del consemider de 1a empresa situacional
importadora de alimentos y productos para empresa importadora de alimentos y productos importadora de alimentos y productos para Muestra: 373
personas
mascotas Superpet, Lima, 2024, ; con enfoque para mascotas Superpet, Lima, 2024, con mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque
. . Instrumento:
global? enfoque global global Satisfaccitn Encuesta de
Likert
Post compra
;Cudl es 1a relaciom entre la comunicacion v el Determinar la relacion entre la comunicacion y La comumicacion se relaciona con el Técni
écnica:
comportamiento del consumidor de la empresa el comportamiento del consumidor de la comportamiento del consumidor de 1a empresa
Insatisfaccion Enenesta
importadora de alimentos y productos para empresa importadora de alimentos v productos importadora de alimentos ¥ productos para
del cliente

mascotas Superpet, Lima, 2024, ;con enfoque

glabal?

para mascotas Superpet, Lima, 2024, con

enfoque global

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque

global
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Apéndice 5

Autorizacion de la empresa para uso de informacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
PARA OBTENCION DE GRADO DE TITULO PROFESIONAL

Yo, Diana Cubas Mori, identificado con D.N.I N° 46631170 , en mi calidad de Subgerente
General de Recursos Humanos de la empresa Tiendas Superpet SA.C con RU.C N*

20800467124, con nombre comercial Superpet, ubicada en la cludad de Lima, Perd.
OTORGO AUTORIZACION

A la sefiorita Andrea Fernanda Diaz Cardenas, identificada con D.N.I N* 72630650, para
que utilice la informacién de la empresa con la finalidad de que pueda desarrollar su frabajo
de investigacién, a fin de optar el grado de Titulo Profesional en Administracién de Negocios

Globales, de la Universidad Ricardo Palma.

Suscribo la presente para |os fines que estime pertinente,

Diana Cubas Mori
Subgerente General RH
DNI 46631170
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Apéndice 6

Validacion de expertos

TTNIVERSTDAD RICARDO PALMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
iE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBAL

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _S0, ‘mT Selldencia

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable| | Aplicable después de corregir H
Mo aplicable [ ]

Lima 7 de mayo 2024

Apellidos ¥ nombres del juez evaluador: Vilchez Tlpae Anal Masia

Especialidad del evaluador: Fr""ﬂ_ﬁ EUFFH O m*&.@_mﬂ‘ﬂ-

QRCIHD:

1 Pertimencia: El item comesponde &l concepio tedrico fommulado.
1 Relevanda: Ellmmmqpmg&mhmw al components o subcaiegaria especifica del construcio
3 Claridad: 5 eotiende sin dificultad algina el enunciado del item, es conciso, exacto v direcio

Mota: Sulicicacia, ae dice suficincia cismndo loa Hems plantsados son suliciontos parn modir la catogorin,

R
apsmnﬂvrmmm:-u.idxﬁé Tipac ] Are. Hacio,
DNT: 453920904
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ENEVERSIDAD BICARDO PAILMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
E ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBAL

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5{ \Y-N\S\ \%&&i&\é

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ Aplicable después de corregir | |
No aplicabie | |

Lima 7 de mayo 2024
Amvmwmw%g\\x\ “5&3 :SSYQQ_\-MK.\
Q

Especialidad del MWW\(Q

ORCID:

1 Pertinencia: El item corresponde al comcento leonco formulado.

2 Relevancia: El item ¢s propiado pars reproscater of componenie o subcsosoris cxpocifics del constructo
3 Claridad: Sc caticode sin dificuliad algumna of enunciado def item, e conciso, exacio v direcio

Nota: Suficioncia, s¢ dive suficicncia cusnds los itoms planteados son suficicates para medir hn catogoria.

APEU.IDOYNOMRE

O\%‘\b%‘%—&
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UMIVERSIDAD RICARDD PALMA
FACULTAD DE CIEMCIAS ECONOMICAS ¥ EMPRESARIALES

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ey Juri Cignia

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable |X| Aplicable despuds de corregir | |
No aplicable [ ]

Lima 7 de mayo 2024

Apellidos y nombres del juez evaluador__ M (HOLA G uania QENLD poiEl

Especialidad del evalmdor___ 0011 [Tgpinent / (o 6ipTiCo

QRCID:

1 Pertinencia: El flem corresponde al concepio tetnicn fommalado,
I Relevancia: El item es apropiado par represemar o compodcals o subcaleporia especifica del constracio
3 Claridad: 5¢ entiende sin dificuliad alguna of eonseciado del fiem, es conciso, exacio v dirscio

Nota: Subicienia, 5o dice suficicncis cuando los ltems plantesdes son sulicicntes para medic la catogoria

APELLIDO YNOMBRE: |11 [#4Qud Ez.;.,m.:,m::- £ENED paniEL
DMl
VAT |

iE ADMINISTRACION DE NEGOCIDS GLOBAL
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NIVERSIDAD RICARDO PALMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
E ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBAL

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S [ e S bpoon

Opinidn de aplicabilidad: Apliﬂhl%( Aplicable después de corregir | |
No aplicable [ ]

Lima 5 de mayo 2024
Apellidos ¥ nombres del juez evaluador: HE-Y‘-::I'-Lll § G -;-é’ C ;.'qa.,‘t-u._w-. hl— E"-:Z;

Especialidad del evaluador____ NSt aull—
orcm: __(JOP2 — 0O |- 109 — 573,
| Pertinencla: El fiem comresponds al concepie tedrico formulado.

1 Relevancia; El ftsm ef spropindo pars representar al componente o subcabegoria especifica del congtrucio
3 Claridad: 5= entiende sin dificoltad alguna =] smuncizdo del fiem, =5 conciso, exaclo v directo

Meda: Suficiencin, se dlee suflchencin cnmdo los jizma plan san suficientes parn medir In cotegorin,

Htmh;;z C.h oy

hPELLJDD‘I’NDHE::E: " -H E-j & G
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UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
'E ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBAL

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _ S5 o9 SUtenc ©

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | 7] - Aplicable después de corregir | |
No aplicable | |

Lima 7 de mayo 2024

Apellidos y nombres del juez evaluador: __ US(7 Lve ey, Mie\le el CcsomO

Especialidad del evaluador;____ \o Mu N

ORCID:

I Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo
3 Claridad: Se enticnde sin dificultad alguns ol enunciado del item, s conciso, exacto v directo

Nota: Suficicneis, s¢ dice suficicndis cuando los items planteados son suficicnics pars medir la catcgoria.

-~

rd
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Apéndice 7
Instrumento de recoleccidn de datos
TNIVERSIDAD FICARTH) PALNA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOAICAS ¥ EMFRESARIALES
ESCTUELA DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES

Titulo de la teziz: El marketing digital ¥ zu relacion con el comportamiento del conzumidor
de al empreza importadora de alimento: ¥ productos para maszcotas Superpet, Lima 1024,

con enfogue global

Instrucciones

Estimadaia

Sov egresada de la camrera de Administracion de MNegocios Globales de la Unrversidad Ficarde
Palma El objetive de esta encussta es poder determinar la relacion snfre el markesting digital v
al comportamiento del consumidor de la empresza importadora de alimentos v productos para
mazcotzs Superpet.

Lz zgradecenamos gue lea hen las pregumtas v pusda aznalizarlas. Este cusstionanc es
astrictaments confidencial ¥ anommmo |, por lo que pusde realizar sus respuestaz de una manera
zegura v con toda la hbertad.

Nunca |Caziounca| A wveces Cazi ziempre | Siempre

Item 1 2 3 4

in

Conzomidor

;Conzidera usted que loz productos de la pagina
wah de 12 empresa Suparpst son adacuadosT

;Conzidera usted que la paging web toma en Cuents
2 |zoz suzsrencizs?

;Conzidera usted gue la paging web de la smpresa
Superpst es inferactiva’

Costo

Conzidera nsted gue los precios pagados por los
productos  adguirido: em lz pagina web zon
4 |accesibles?

;Conzidera usted gue los productos cumplen sus
5 |expectativas de calidad?




w
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Convenisncia

por la pagina weh?

;Conzidera ustad gue 13 empreza uza los canales
adecuados para fomentar La fidalidad en 13 compr
da sus productos?

Comunicacion

Usted llego a tener conocimismro de la empress
rpet & raves de su publicidad?

i

iConziders usted gue la publicidad brindsda es

transparante con 1o gue offece?

En =u experienciz ;Considers wosted goe las
promocionss de la pagina web zom aacivas en
Comparacion a oiras del mizme nuibro?

Pre compra

;Cuando mecesito un producto o servicio lo puedo
encontrar facilmente navegando en la paging web?

;Esta pagina web llega a cubrir de manera oportuna
sus necesidades?

;La pagina web ha presemtado falls: momentos
previos 3 que usted realice su compra?

Loz filtzos de la plataforma ls permiten una
bizqueds maz especifica dsl producto?

;Conzidera usted que la pagina l= brinda Ia
informacidn detallada del products de su interes?

Compra

;Conzidera usted gue lo: rango: de tismpo de
enireza de los productos z= acopla 2 su rotina?
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Conzidera usted que 12 emprasa le brinda diversas
opciones de entrega del producto?

-
£y |

to de realizar = compra e deja
influenciar por las tendencias?

Post compra

Usted consideraria volver a comprar por esta
ina web?

(MNormalmente se ha encontrado satizfecho crando
usted ha adquirido un products de la pazing web?

;Cuindo usted adguiric un products llego en
buenas condicionesT

Qg Compra

por la pamina o
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Apéndice 8

Benchmarking
NACIONAL
Empresa Rubro Tipe de Target Buenas Estrategias aplicadas
o categoria competencia market Pricticas
-Promociones mas visibles tanto en su  -Conswmidor: vender alimentos para otros tipos
pagina web como en su publicidad por las  de mascotas como conejo
lataformas digitale
it de P P ne dighiates -Conventencia: por compras minimas de 50 soles
Retail v ventas ersonas  pg- : : . : deli . .
N H BTA‘ : 4oe, _ con Pl:‘:?i:.:mn:-:b mis vistosa ¥ mejores poeden accedera very gratis
= = accesorios, Directo mascotas -Costo; producios mds accesibles, con variedad
medicamentos entre domesticas -Facilidad para basqueda de distintos estos desde la mayor calidad hasta la calidad
otros, para mascotas productos mediante zu pagina web eatandar
-Precios mas accesibles en cuanto al delivery -Comumnicaciém: utilizan colores mids vistosos
para toda lima metropolitana amigables para que de esta manera el consumedor
se pueda sentir mds familiarizado con la pigina
ek
-Pagina web bren distribuida tanto por -Consumidor: se ven influenciados a realizar su
categoriaz como por productos compra por la pagina web, ya que de esta manera
. , . estarian donando alimentos a albergues
T -Categoria especial en pagma web donde
Foetail y ventas de Personas  .o10 s puede ver las liguidaciones que .Costo: precios mds accesibles al ser un e
productos, alimentos, Diirects con tienen commerce que vende solo por internet
accesonios, mascotas
m medicamentos entre domésticas  -Entrega de descuentos por pri pra, -Conveniencia: cuenta con un descuento del 15%
otros, para mascotas ademas de promocionar buenas précticas al ser tu primera compra por la pagina web
esticas £ s por cada compra -Comupnicacidn: cuentan con lineas de ayuda,
-Promociones mds wvistosas, ademas de lmitandose no solo a whatsapp
cupones adicionales
-Promociones exclusrias por la pagina web  -Consurmidor: veamedad de productos para el
liente jos, hamster, eri
Facilidad de delivery al momento . FOID para conepns, aves. Bf ErEes
. i -Caosto: cuentan con descuentos especiales con la
Fetail v ventas de Personas -qu."ud.-a inmediata por medio de la misma tarjeta Oh que es de la misma empresa
quc“lé‘a diferentes productos Indi con pagina web
P de hogar, alimentos v trecto mascotas o _ ) . -Conveniencia: posibilidad de rectbir tu pedido el
mascotas domeésticas, -Togiia web con filtros y buscador mds e dia pudiendo escoger el horario deseado
entre otros  @fpecificos

-Comumicacion: ayuda de manera mmediata por
medio de un asistente virtwal




INTERNACIONAL
Empresa Rubro o Tipo de Target Buenas Estrategias aplicadas
cia
categoria compon market Practicas
-Pdgina web simple, pero igualmente -Consumidor: variedad de productos no solo
vistosa, implementando las para mascotas como perros y gatos, también
categorias de animales en el parapeces, reptiles, entre otros
iy v bezado de esta
Retail y ‘:,::’ de Personas con s -Conveniencia:  envio de  descuento
peoduckos, alimentce, Directa RO -Promociones destacas y automitico en la siguiente compra s3in
accesorios, medicamentos categorizadas  por  temporadas necesidad de monto minimo
entre otros, para mascotas estacionales o o
-Comunicacién: posibilidad de conocer
-Posibilidad de seguimiento de mejor al cliente, mediante una afiliacién
pedido donde puedes colocar el nombre y tipo de
e g mascota que tienes
-Automatizaciones en la pagina web,
teniendo un interfaz rdpida y segura
-Pigina web sobria, pero la -Consumidor: veata de productos no solo
v informacién suficiente para que el comunes, sino también ecologicos
r Retad)\ez.xtasde cliente pueda realizar su compra _ - .
Mun productos, alimentos, Daceids P s voa -Conveniencia: Facilidades de pago, a través
‘S a ™ accescrios, medicamentos mascotas -Seccion de solo promociones, de diferentes plataformas y plago contra
L nl” entre otros, para mascotas ademas de variedad de cupones para entrega
aplicar al momento de la compra Comaicacibn: o il SURTERSGR.
-Descripcién de productos muy hasta con imagenes explicando su uso
detallada
-Piagma web interactiva con -Consumidor: seccion de informacién para
informacion que llama mucho la las mascotas, ademds de una categoria
atencion de los clientes especifica para los clientes humanos
kl ',7" ) t O ét Retail y ‘m pmascot:son -Informacién y consejos adicionales -Convensencia: delivery express sin
. o |  productos, 03, . 30 A
J p acieaciion; sl Directa Sl sobre mascotas condiciones de monto minimo

entre Olros, para mascotas

-Publicacion de las mascotas de los
clientes
-Interfaz que te guia hacia un
formulario para donaciones a
albergues

-Comunicacién: publicacién tanto en la
pagina web como en sus diversas plataformas
de los clientes concurrentes junto a sus
mascotas
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Apéndice 9

Actividades para la mejora continta
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Dimension Problema Estrategia Responsable Duracion Presupuesto
-Implementar un sistema de gestion de relaciones con los El zusldo menszual del
-La empresa no toma en clientes (CEM) para recopilar y analizar datos de los Analigta de CEM puesto es de 3/ 2,800 x2
Consumider  cuenta laz quejaz o consumidores, sus preferencias. comportamientos v 2 meszes =&/ 5,600
sugerencias comentarios. Esto permitird una mejor comprension y
-Pagina web no interactiva segmentacidn de los clientes, asi como el disefio de Disefiador digital El sueldo mensual del
estrategias personalizadas. puesto es de s/ 4,400 =2
=5.5.800
- Los consumidores perciben  -Desarrollar una estrategia de marketing de contenidos El sueldo mensuzl del
que los precios pagados por  centrada en proporcionar informacidn valiosa y relevante Product manager puestoes de 3/ 6400 x 2=
los productos adquiridos en sobre productos, cuidado de mascotas, tendencias y food s/ 12,800
Costo la pagina web no son consejos. Esto ayudard a generar confianza, engagement v 2 meses
accesibles en comparacidn posicionar a la empresa como una autoridad en el sector. Product manager non El zueldo mensual del
con la competencia. food puesto es de 3/ 6800 x 2=
&/.13.600
- Falta de canales adecuados  -Implementar un programa de fidelizacidn basado en puntos El sueldo mensuzl del
Conveniencia para fomentar 1a fidelidad en o recompensas por compras, con beneficios exclusivos comoe  Asistente comercial 2 meszes puesto es de =/ 2400 x 2 =
la compra de los productos.  descuentos, envios gratuitos, acceso a contenido premivm y =4, 800
ofertas especiales para clientes leales.
- Fortalecer la presencia en redes sociales, aprovechando
plataformas como Facebook, Instagram v TikTol para
conectar con los consumidores, compartir contenido Analista de El sueldo menszual del
-Los consumidores no atractivo, ofrecer soporte al cliente v promocionar productos  marketing v creacion puesto es de 3/.3300x3
tuvieron comocimiento dela  y ofertas. de contenido =g/.9.900
Comunicacién empresa a través de su -Invertir en publicidad digital segmentada, utilizando
publicidad, v las herramientas de segmentacién avanzada para llegar a los 3 meses
promociones de la pagina consumidores objetivo con anuncios personalizados y
web no son transparentes. relevantes en funcion de sus intereses v comportamientos. Especialista digital El sueldo mensuzl del
-Implementar un sistema de analisis web v seguimiento de puesto es de 3/.5,000x 3
campafias para medir el rendimiento de las estrategias de =3/.15,000

marketing digital identificar areas de mejora y optimizar
continuamente los esfuerzos
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Apéndice 10

Cotizacion de proveedores

(2) Problema (4) Solucion (3) Oferta de Valor (9) Ventaja Especial (1) Target
Top 3 problemas Top 3 caracteristicas Onica Que no pueden ser copiadas o Son los tipos de clientes a los
Mensaje Gnico, claro y atractivo compradas facilmente que se resuelve un problema
que determine por qué eres distinto
diferente y por qué vale la pena
Qué problematica (Qué P! atencion A qué publico nos estamos.
L u-r: ol target especiales tiene nuestro " B < s
personas prevemos.
pLAN DE identificado? PROGIOR 0 $8(WI00 ; ¢Qué hacemos? 4 1 Por qué el consumidor "mmmc-
MARKETING ot cgeog o it "
con la en esto? ylosavk 2 Miorkcar a 108
DIGITAL ' problemética detectada, LM;:MIM con la competencia CONrIOn NRIION.
= No confundir Ia oferta de ‘
wvalor con el slogan.
Evitar of uso de E—
5 Herramientas
ARMADO DE LA CAMPANA tdcnicas: 2 L"" s den
ESTRATEGICA EN REDES Opinidn de experios, mwﬂn"’;
SOCIALES: entrevistas, focus s "dbm-’l Recibir una
group, encuestas, user (8) Métricas Clave Propuesta de mejora a lo (5) Canales gtk

Armado de la campafia testing, etc. Aspectos que puedan ser PRy Formas en como llegamos a los del cliente, intentando
estratégica en Redes l cuantificables clientes y consumidores en todas las descubrir sus habitos y
Sociales (Ruta estratégicay J ‘ fases ‘ motivaciones.
concepto de marca de ser |
necesario) —
Creacion del mapa de

contenido. (Pilares) Concepto de alto nivel: £Como te conocera y Emw‘,,,mm‘,“
Definicion del objetivo Antes de la compra. Aspecto trascendente evaluara, y como ublosdos en Lima
esperado en cada red Después de la compra. de nuestro negocio. decidira, comprara y Jovenes que recién
social. recibiré soporte

terminaron su carrera
Definicion del perfil de post-venta el target quieren practicar, >
usuario (buyer persona) identificado? Abogados que no estin
embudo de ventas y target. contentos en su trabajo

Definicion de Social ID, yw.nqiwud
tono de comunicacién y voz sector digital.
de marca.
Creacion de la propuesta o
del calendario de ¢Cuanto cuasta conseguir (G) Flulo de lngl'eSO
publicaciones. (7) Estructura de Costos un chente? Modelo de ganancias / rentabilidad
El costo de adquisicion de un cliente o consumidor. Cunto se invertra en
campafhas? A
Cuanto cuesta soportar al Ingresos principales.
& equipo? Ingresos secundarios /
No es necesano sacar derivados.

numeros aun. solo
wentificar las fuentes de
gasto




PLAN PLAN MICRO
ECONOMICO EMPRESA

Inversién: S/. 945 Inversién: S/. 1,495

mensuales +IGV mensuales +IGV

INCLUYE INCLUYE

Elaboracion del Plan de Marketing
Digital de la marca.

Administracion de todas las redes
sociales idéneas para tu marca
Facebook, Instagram, Linkedin,
Twitter o Tik Tok Incluye |a
configuracion de una (1) campania
mensual publicitaria en la rede social
a elegir

Armado de 12 publicaciones
mensuales. Incluye edicidn de cuatro
(4) videos mensuales en formato post,
reel y/o Tik Tok de maximo 30
segundos de duracion

Creacion del arte de portada para
Facebook o disefio de los iconos de
stories destacadas en Instagram.

Creacion de 4 Instagram Stories
mensuales

PLAN MEDIANA
EMPRESA

Inversién: S/. 2,805

mensuales + IGV

INCLUYE

PLAN
CORPORATIVO

Inversioén : 5/4,855

mensuales + IGV.

INCLUY

131



Apéndice 11

Cotizacion de proveedores por parte de Google Ads

OFERTA A

USD $350

de crédito en Google Ads

Invierte USD $350 con Google Ads
durante los primeros 60 dias para
acceder al crédito.

OFERTA B

USD $700

de crédito en Google Ads

Invierte USD $1,000 con Google
Ads durante los primeros 60 dias
para acceder al crédito.
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OFERTAC

USD
$1,000

de crédito en Google Ads

Invierte USD $2,100 con Google Ads
durante los primeros 60 dias para
acceder al crédito.



