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Introducción 

 

En esta investigación de tesis titulada El marketing digital y su relación 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 cómo se relaciona el marketing digital y el comportamiento del consumidor 

de esta empresa, se ha elaborado cada capítulo de la siguiente manera: 

En el Capítulo I: Planteamiento del Estudio, se introduce la formulación del 

problema, se definen los objetivos generales y específicos, y se presenta la justificación 

e importancia del estudio. Además, se delimita el alcance y se señalan las limitaciones de 

la investigación. 

El Capítulo II: Marco Teórico-Conceptual expone los antecedentes de la 

investigación, presenta las bases teóricas y científicas, y ofrece una definición de los 

términos básicos utilizados a lo largo del estudio. 

En el Capítulo III: Hipótesis y Variables, se describen las hipótesis o supuestos 

básicos, se detallan las variables de estudio y su operacionalización, y se incluye una 

matriz lógica de consistencia. 

El Capítulo IV: Método aborda el tipo y método de investigación, el diseño 

específico de la investigación, la descripción de la población y muestra, el instrumento de 

obtención de datos, y la técnica de procesamiento y análisis de los datos recolectados. 

Finalmente, en el Capítulo V: Resultados y Discusión, se presentan y discuten los 

resultados obtenidos de la investigación, comparándolos con estudios previos y con las 

expectativas planteadas inicialmente. 
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Resumen 

 

El título de la tesis es El marketing digital y su relación 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 relación 

entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor. El problema que aborda 

esta investigación consiste en analizar cómo el marketing digital influye en el 

comportamiento del consumidor de la mencionada empresa. Para ello, se emplea una 

metodología cuantitativa con un diseño no experimental, transversal, descriptivo y 

correlacional, el método de investigación seguido es el hipotético-deductivo, el enfoque 

utilizado en la investigación es cuantitativo, y el alcance de esta es descriptivo y 

correlacional, en cuanto al diseño, se trata de una investigación no experimental y de corte 

transversa, la población estudiada está compuesta por 12,022 mil consumidores, con una 

muestra de 373. La encuesta aplicada consta de 22 preguntas, los resultados obtenidos 

indican que los clientes consideran esenciales la comunicación y los medios digitales en 

el marketing digital. Además, se identificaron factores culturales, personales, sociales y 

psicológicos 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 

línea. También se sugiere implementar planes de fidelización y programas de 

recompensas, desarrollar estrategias de marketing digital efectivas, asegurar la 

transparencia en publicidad y promociones, y fomentar una comunicación 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
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CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO 

1. Formulación del problema  

 

En los últimos años, se han presenciado cambios importantes en la globalización 

como la evolución digital de las empresas y su posición en mercados internacionales cada 

vez más competitivos, por lo tanto, se ha observado que el mayor impacto de la 

globalización en las empresas es la intensificación de la competencia y la digitalización, 

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 diseñar 

acciones contra la competencia para así poder complacer de manera efectiva las 

necesidades de los clientes. y así fidelizarlos. El éxito o fracaso de la estrategia de 

marketing digital aplicada dependerá de un análisis previo. (Sánchez, 2020) 

Según 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 duplicó del 10% al 20%, y para las grandes empresas 

dicen, que el porcentaje se triplicó del 20% al 60%. Esta transformación digital se 

caracteriza por la utilización del internet, potentes conexiones inalámbricas e inteligencia 

artificial para aprovechar no solamente la tecnología sino también la digitalización 

innovadora para remodelar los modelos de negocio e integrar diversas áreas para 

optimizar la forma de trabajar de la compañía y sus trabajadores. Dicho cambio concede 

a las empresas adoptar ventajas competitivas más actuales a medida que mejoran las 

eficiencias operativas, respondiendo rápidamente a las transformaciones que existan en 

el mercado y creando una cultura más reciente dentro de la compañía. 
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No sólo esta estrategia digital ha evolucionado a nivel global durante estos años, 

sino que el comportamiento del consumidor también se ha visto obligado a cambiar 

debido a los diferentes acontecimientos que están 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 retención o salida 

para desarrollar estrategias adecuadas que ayuden a promover el alcance deseado de su 

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

Respecto a la evolución del marketing digital en América Latina, se indica que 

está influenciado por la innovación tecnológica, la globalización y la flexibilidad, 

enfrentando variaciones en los gustos y expectativas de los consumidores actuales que 

son más exigentes que hace una década, teniendo que desarrollar nuevas estrategias y 

para lograrlo se estaría implementando la mejora continua dentro de la organización. Hace 

unos años, el foco del marketing digital estaba en el precio, pero hoy en día el objetivo es 

poder reconocer las necesidades de los consumidores proporcionándoles productos, 

beneficios útiles y servicios. 

A nivel de nuestro país, también el entorno empresarial afronta una constante 

transformación, caracterizado por dinámicas globales que inciden en las estrategias 

empresariales. El líder Seo de Telefónica Huahuala (2023) publicó un artículo en el que 

comentó que se están viviendo cambios que se suponía iban a suceder en 10 años, no solo 

en marketing, sino en toda la industria digital, con más de 12 inversiones en estas 

herramientas. Esta estrategia siguió aumentando a lo largo de los años, lo que demuestra 

que los consumidores locales se han visto casi obligados a cambiar su comportamiento 

ante esta situación, las diferentes industrias existentes se han adaptado activamente a estos 

cambios. 
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Sin duda, hay una industria que ha ido expandiéndose tanto en el ámbito físico 

como de manera digital en nuestro país, y esta es la industria de las mascotas. En estos 

últimos años, 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 últimas estadísticas de Ipsos Perú (2023)  

aproximadamente más del 50% de los hogares en el Perú 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 tecnológicos que se están presenciando actualmente que han llevado 

a muchos negocios dedicados a esta industria a reaccionar de manera proactiva y 

resistente, adaptándose de forma positiva a estas transformaciones tecnológicas. El auge 

del mercado digital también ha impulsado la adquisición de productos y servicios 

relacionados con las mascotas, grandes cadenas veterinarias han sabido capitalizar esta 

tendencia al desarrollar sólidas plataformas de ventas en línea, ofreciendo una amplia 

gama de marcas líderes en alimentos, antiparasitarios, vitaminas y accesorios, entre otros 

productos. (Mendiola, 2022). 

Una de las cadenas de tiendas para mascotas más grande del Perú, 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 línea que ofrecía servicios de entrega a domicilio y a 

través de su centro de atención telefónica. Inicialmente, el negocio se limitaba a la venta 

entre amigos y familiares cercanos, pero hoy en día cuenta con más de 50 tiendas en todo 

el país, filiales en Chile bajo el nombre de Superzoo, y asociaciones con tiendas en toda 

Europa. 
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Actualmente la empresa presenta distintas problemáticas en cuanto al empleo del 

marketing digital con respecto a las 4c del mismo, estas empezaron a raíz del crecimiento 

masivo de la empresa, exponiendo distintas deficiencias acerca de diversos temas 

relacionado a esta, se puede iniciar exponiendo las principales problemáticas detectadas 

como una reputación dañada, 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 retención de clientes por falta de atención a la 

conveniencia y al valor percibido del producto por este; ineficiencia respecto a la 

comunicación efectiva, al no contemplar el público objetivo al cual está tratando de llegar; 

costos elevados en relación al valor percibido por el cliente, reduciendo el margen de 

ganancias en la empresa, además de pérdidas financieras; ineficiencia relacionada a las 

compras que se realizan de manera online, brindando una larga espera del producto 

físico;  además de falta de compromiso con el cliente, al no atender de manera efectiva 

sus necesidades y deseos, lo que estaría causando una disminución en cuanto a la lealtad 

de estos. 

En resumen, la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas 

Superpet, enfrenta varios desafíos en su estrategia de marketing digital que requieren una 

revisión y mejoras significativas, para así poder mantenerse como líderes en la industria 

de las mascotas. Se entiende que el rápido crecimiento y expansión física 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 podría arrojar luz sobre los 

cambios necesarios para abordar estos problemas y mejorar la relación con los 

consumidores. 
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Al realizar un estudio exhaustivo del marketing digital de esta empresa, se podrían 

identificar áreas de mejora en términos de promociones más transparentes, gestión de la 

reputación en línea, comunicación efectiva con los consumidores y optimización de la 

experiencia de compra de manera online. Además, este estudio podría ayudar a la empresa 

a comprender mejor el comportamiento del consumidor, pero en un entorno más digital 

y adaptar distintas estrategias, que ayudarían tener una mejora en cuenta a la satisfacción 

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

Diagnóstico del problema 

Figura 1  

Diagrama de Ishikawa del Marketing Digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pronóstico del problema 

Se tiene conocimiento que de continuar de esta manera manejando lo relacionado 

con la utilización del marketing digital en esta empresa, podría incluir distintos desafíos 

e implicancias en cuanto al comportamiento de los consumidores, como: 

- Pérdida de clientes y participación de mercado: por lo que es posible que se 

carezca de conexiones con los consumidores, lo que podría resultar en pérdidas, 

lo cual llevaría a la reducción de la participación de mercado en comparación con 
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los competidores que comprenden mejor a sus consumidores y están más 

satisfechos con ellos. 

- Ineficiencia en el control de costos: llevando a un aumento de gastos operativos y 

una reducción de la rentabilidad, la falta de control de estos podría 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 comunicación con los clientes: dificultando la creación de conciencia en 

cuanto a la marca, el desarrollo de las relaciones sólidas con estos y la promoción 

efectiva de los productos de mascotas. 

Control del pronóstico del problema 

Para poder realizar un control del problema ya antes presentado a lo largo de esta 

descripción, se tendría que implementar medidas correctivas y estratégicas para poder 

abordar las oportunidades de mejora de la empresa. Aquí hay algunas acciones específicas 

que la empresa podría tomar para controlar y mitigar la problemática presentada: 

 

- Consumidor: 

● Realizar estudios de mercado con el fin de entender la manera en que los 

consumidores se comportan, que prefieren y cuáles son los productos que 

más demandan para sus mascotas 

● Segmentar el mercado según se observe diferentes características 

conductuales, psicográficas y demográficas para adecuar las estrategias de 

marketing a grupos específicos de consumidores. 
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● Recopilar y examinar regularmente información de retorno de los 

consumidores para hallar áreas en donde la satisfacción del mismo es 

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

- Costo: 

● Realizar análisis de costos detallados para identificar áreas de gastos 

innecesarios o excesivos. 

● Buscar oportunidades para mejorar la cadena de suministro, acordar 

mejores precios con proveedores y así disminuir los costos de operación 

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 límites 

presupuestarios establecidos. 

- Conveniencia: 

● Evaluar y mejorar la accesibilidad de los productos para mascotas 

mediante la expansión de canales de distribución, la optimización de la 

ubicación de tiendas físicas y una implementación óptima para las 

compras realizadas de manera online.  

● Simplificar el proceso de adquisición y aumentar la comodidad del cliente 

mediante la mejora de la experiencia de este en el sitio web, la 

implementación de opciones de pago seguras y la garantía de una entrega 

rápida y confiable de los productos 

. 
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- Comunicación: 

● Desarrollar y ejecutar estrategias de comunicación efectivas para así poder 

llegar a los consumidores de productos para mascotas por medio de varios 

canales como publicidad tanto en redes sociales como en el correo 

electrónico, en línea y relaciones públicas  

● Crear contenido relevante y atractivo que resuene con la audiencia 

objetivo y genere interacción y compromiso. 

● Establecer una comunicación bidireccional con los consumidores para 

fomentar la retroalimentación, contestar a preguntas y preocupaciones, y 

construir relaciones sólidas con la marca. 

Al implementar estas medidas de control, la empresa puede abordar de manera 

efectiva los problemas derivados de una aplicación 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. 

Formulación del problema  

Problema principal  

- ¿Cuál es la relación 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 específicos  

- ¿Cuál es la relación entre el consumidor y su comportamiento con la empresa 

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

enfoque global? 
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- ¿Cuál es la relación entre el costo y el comportamiento del consumidor de la 

empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 

2024, con enfoque global? 

- ¿Cuál es la relación entre la conveniencia y el comportamiento del consumidor de 

la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, Lima, 

2024, con enfoque global? 

- ¿Cuál es la relación entre la comunicación 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 Específicos  

Objetivos General  

- Determinar la relación 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 Específicos  

- Determinar la relación entre el consumidor y su comportamiento con la empresa 

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

enfoque global 

- Determinar la relación 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 relación 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 relación entre la comunicación y el comportamiento del consumidor 

de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, 

Lima, 2024, con enfoque global 

3. Justificación o importancia del estudio 

Justificación Teórica   

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 así poder proporcionar un análisis actualizado y 

específico del impacto del marketing digital en un consumidor con particularidades 

únicas, como es el de los productos y servicios para las mascotas que cada día va 

creciendo, además de creciendo su posible publico objetivos limitándose no solo a una 

sola generación, como solía ser.  

Justificación Práctica  

Nuestro objetivo de investigación es validar la correlación 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 prácticas, nuestro objetivo es mejorar la relación 

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

 

 Justificación Metodológica   

Para poder realizar de manera exitosa esta investigación, se estará aplicando una 

metodología hipotética-deductiva, de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y de 

diseño no experimental de corte transversal, de esta manera se utiliza como instrumento 

de estudio la encuesta realizada a sus clientes, permitiendo así poder obtener resultados 
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más precisos. 

Importancia del estudio  

El actual trabajo de tesis se considera significativo debido a que dará datos 

fundamentales a la compañía analizada acerca de la manera en que el marketing digital 

actual afecta la conducta de compra, lealtad y percepción de sus clientes, logrando 

identificar las tácticas más efectivas que permitan optimizar su presencia no solo en el 

mercado nacional también en el global, que cada vez se encuentra más saturado, 

compitiendo por entender de manera correcta a sus clientes, logrando poder adaptarse a 

las transformaciones o necesidades que se aparecen día a día. 

Finalmente, la actual investigación ayudará a las personas de diversas 

Universidades a tener un conocimiento más exhaustivo sobre el marketing digital y el 

comportamiento del consumidor en un contexto más específico en cuanto a productos y 

servicios para mascotas, estableciendo una base sólida para futuras investigaciones, no 

solo en este sector si no también en otras industrias más recientes buscando siempre una 

perspectiva global. 

4. Alcance y limitaciones 

Alcance  

La investigación del marketing digital y su relación con el comportamiento de los 

consumidores de la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas 

Superpet, desarrolladas en este proyecto no solo se limitará a una investigación, si no que 

se podrá analizar si las hipótesis expuestas son cumplidas. 

Limitaciones   

Limitación Teórica 

La presente investigación de tesis ha tomado como línea de investigación de la 
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Universidad Ricardo palma: dentro del área de conocimiento de ciencias económicas y 

empresariales, la línea número 10, referida a gestión empresarial, negocios globales, 

innovación organizacional y responsabilidad social. 

En la presente investigación de tesis, se estudia la relación 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 

-Mollá et al. (2013) con el siguiente libro: Comportamiento del consumidor 

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

en las ventas. 

Limitación Espacial  

La presente investigación ha sido empleada a los clientes de la empresa 

importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, en la ciudad de Lima, 

Perú. 

Limitación Temporal  

El presente trabajo de investigación se estará desarrollando entre los meses de 

abril a junio del 2024. 
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Limitación conceptual  

En la actual investigación de tesis se estudió dos variables las cuales fueron el 

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

● Marketing digital herramientas, técnicas y estrategias: Yi Min Shum Xie  

● Comportamiento del consumidor: Mollá Descals, Alejandro, Berenguer Contrí, 

Gloria, Gómez Borja, Miguel Ángel y Quintanilla Pardo, Ismael 

Limitación social 

En la presente investigación de tesis la población son los clientes que compran de 

manera online por la página web de la empresa importadora de alimentos y productos 

para mascotas Superpet. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO-CONCEPTUAL 

1. Antecedentes de la investigación  

Antecedentes Internacionales  

Vaca (2019) en su tesis que lleva por título El consumidor frente a estrategias de 

marketing digital en el Distrito Metropolitano de Quito, caracterización, 

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 investigación que 

emplearon fueron descriptivo y explicativo, el instrumento aplicado fue una encuesta que 

constaba de 20 preguntas, la población estuvo conformada por la zona urbana de la ciudad 

de Quito, con edades de 18 hasta los 44 años que simbolizan el 65% de los usuarios 

digitales en el Ecuador ,obteniendo una muestra de 272 personas. Finalmente se llegó a 

la conclusión de que el comportamiento del consumidor es cada vez más 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 día 

a día y cómo todo esto influye en la decisión de compra. 

Banchon (2020) en su tesis que lleva por título 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 electrónico, los métodos de investigación que emplearon 

fueron de diseño descriptivo, correlacional y transversal, el instrumento utilizado para la 

recolección de datos fue a través de una encuesta de 20 preguntas, la población estuvo 

conformada por 1510.312 personas activas económicamente de Guayaquil, obteniendo 

una muestra de 384. Finalmente se llegó a la conclusión 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 más realista sobre cómo 

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 ayudaría a 

verificar la hipótesis 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 señora 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 Señora de La Paz, el método de investigación que empleado fue de estudio 

correlacional, el instrumento utilizado fue un cuestionario que constaba de 24 preguntas, 

la población estuvo conformada por 564,570 personas de diferentes sexos y edades entre 

los 15 - 60 años a más siendo , obteniendo una muestra de 384. Finalmente se llegó a la 

conclusión 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 

intención de tener un resultado positivo en la decisión 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 título Análisis 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 investigación empleado fue de enfoque cualitativo, de 

corte transversal y de diseño exploratorio, el instrumento utilizado fue una matriz de 20 

investigaciones, la población 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 artículos recopilados 

entre los meses de marzo del 2020 y enero del 2021. Finalmente se llegó a la conclusión 

de que existen resultados muy significativos en cuanto al comportamiento del 

consumidor, que lograron resaltar las distintas transformaciones que empiezan a aparecer 

a raíz de determinar las estrategias de marketing digital, siendo un aliado durante la 

pandemia para la reactivación económica. 

El presente trabajo fue seleccionado ya que aborda distintos temas en cuanto al marco 

teórico relacionados a las variables estudiadas, analizando datos consolidados, revisión 

bibliográfica, diferentes factores, entre otros que aportarán a este punto en específico. 

Vargas (2021) en su tesis de investigación que lleva por título Influencia del 

marketing digital en el comportamiento del consumidor joven adulto en la parroquia de 

Sangolquí durante el último lustro, cuyo objetivo fue analizar cómo influye el marketing 

digital en la conducta del consumidor joven adulto, enfocándose en las nuevas tendencias 
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tecnológicas, haciendo uso de plataformas digitales, el método de investigación empleado 

fue cualitativa y descriptiva, empleando la encuesta como instrumento de estudio de 19 

preguntas, la población fue de 31,463 personas, obteniendo una muestra de 380 

individuos. Finalmente se llegó a la conclusión 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 artículo 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 título Marketing digital y el 

comportamiento del consumidor de la empresa de transporte Camasca - Mazamari, cuyo 

objetivo fue determinar la relación que existe entre el Marketing Digital y el 

Comportamiento del Consumidor de la Empresa de Transporte Camasca – Mazamari, los 

métodos de investigación que emplearon fueron científico, hipotético-deductivo, 

histórico, comparativo y estadístico, tipo de investigación básica, de diseño descriptiva 

correlacional, de corte transversal, enfoque cuantitativo y no experimental, el instrumento 

aplicado fue un cuestionario de 24 preguntas, la población estuvo conformada por 520 

personas, obteniendo una muestra de 221 clientes. Finalmente se llegó a la conclusión de 

que los clientes de esta empresa concuerdan en que la comunicación y los medios digitales 

son parte esencial del marketing digital, preocupándose también por el factor cultural, 

personal, social y psicológico. 

El presente trabajo fue seleccionado ya que contiene una problemática similar a la 

explicada anteriormente, proponiendo distintas alternativas de solución enfocadas a 

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

Martínez (2020) en su tesis que lleva por título Marketing digital y el 

comportamiento del consumidor de Oechsle Centro Cívico - Lima, cuyo objetivo fue 

detallar la relación entre Marketing digital y el comportamiento del consumidor de 

Oechsle Centro Cívico - Lima, los métodos de investigación que emplearon fueron de 

tipo no experimental transversal, básica, descriptivo correlacional, cuantitativa e 

hipotético deductivo, el instrumento aplicado fue el cuestionario de 22 preguntas, la 

población estuvo conformada por 800 personas atendidas trimestralmente por la tienda, 

obteniendo una muestra de 260 clientes. Finalmente se llegó a la conclusión de que existe 

una relación significativa entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor 

de Oechsle centro cívico - Lima. 

El presente trabajo fue seleccionado ya que muestra de una forma más detallada la 

relación 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 título Marketing digital y su relación con 

el comportamiento del consumidor en la corporación Hermanos Mantilla S.A.C. Trujillo, 

cuyo objetivo fue analizar la relación del Marketing Digital con el comportamiento del 

consumidor en la Corporación Hermanos Mantilla S.A.C. de la ciudad de Trujillo, los 

métodos de investigación que emplearon fueron de enfoque correlacional, cuantitativo, 

no experimental y correlacional, el instrumento aplicado fue una encuesta de 24 

preguntas, la población 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 llegó a la conclusión de que si la empresa llega a realizar 

un mayor uso del marketing digital, se podrá 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 evolución tanto del marketing 

digital, como del comportamiento de los consumidores desde un punto de vista global 

hasta local, demostrando que hoy en día gracias a estos cambios, existen empresas que 

puedan crear relaciones sólidas con sus clientes. 

Escobedo (2022) en su tesis que lleva por título Implementación de estrategias de 

marketing digital y comportamiento del consumidor en la empresa Puntografic Lurin, 

cuyo objetivo fue determinar la influencia de la implementación de estrategias de 

marketing digital en el comportamiento del consumidor en la empresa PuntoGrafic, 

Lurín, los métodos de investigación que emplearon fueron experimental, de nivel 

explicativo y con enfoque cuantitativo, el instrumento utilizado fue un cuestionario de de 

36 items, la población estuvo conformada por 75 consumidores de la empresa y 

obteniendo una muestra del mismo tamaño. Finalmente se llegó a la conclusión de que 

existe una influencia positiva en la implementación del marketing digital y el 

comportamiento del consumidor de la empresa Puntografic de Lurín. 

El presente trabajo fue seleccionado ya que proporciona de manera valiosa una base de 

conocimiento y una metodología que podría ser utilizada como guía para poder ampliar, 

comparar o contrastar toda esta información para la investigación a presentar. 

Chamorro (2021) en su tesis que lleva por título El marketing digital y su 

influencia en el comportamiento de los consumidores de productos cosméticos del distrito 

de Miraflores - Lima en el año 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 investigación que emplearon fueron aplicativa, con 

enfoque cuantitativo, de tipo no experimental transversal y con diseño correlacional, el 

instrumento utilizado fue una encuesta de 42 items, la población 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 llegó a la conclusión 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 identificación de tendencias y prácticas emergentes, relevancia 

en cuanto a la industria y una comprensión detallada de cómo estas estrategias impactan 

en el comportamiento de los consumidores de una manera positiva. 

Betalleluz  (2022) en su tesis que lleva por título El marketing digital y el 

comportamiento del consumidor en la empresa cinematográfica, Lima 2022, cuyo 

objetivo fue determinar la relación del marketing digital y el comportamiento del 

consumidor en la empresa cinematográfica, Lima 2022 , los métodos de investigación 

que emplearon fueron de forma aplicativa, teórica, descriptiva y de diseño no 

experimental transaccional, el instrumento planteado fue un cuestionario de 20 preguntas, 

la población estuvo conformada por 14,921 clientes, obteniendo una muestra de 375 

consumidores. Finalmente se llegó a la conclusión de que existe una relación del 

marketing digital y el comportamiento del consumidor de esta empresa, fundamentando 

esto con los resultados que evidenciaron un vínculo positivo entre estas dos variables. 

El presente trabajo fue seleccionado ya que muestra cómo las tendencias actuales de 

consumo se ven influenciadas por las estrategias de marketing, ofreciendo datos valiosos 

y que podrían ayudar a lograr un alcance más exhaustivo con respecto al trabajo de 

investigación que se está realizando. 
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2. Bases teóricas-científicas 

Marco Histórico   

Marco Histórico Marketing Digital  

 

El marketing ha cambiado drásticamente, especialmente en las formas en que las 

marcas quieren beneficiarse de esta herramienta, con el tiempo este se ha vuelto más 

digital y con la llegada de la gran tecnología también. Según Shum (2023), hace una breve 

descripción de cómo se ha transformado con el tiempo: 

- Marketing 1.0 

Su enfoque está en los productos, su objetivo es crear y posicionar estos en la 

mente de los consumidores, impulsado por la revolución industrial, y enfocando todo al 

mercado masivo con necesidades básicas, dando importancia al desarrollo y las 

especificaciones del producto para que estos sean más funcionales. De acuerdo con la 

interacción del cliente, es una transacción 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 

tecnología de la información, la diferenciación con respecto a las competencias 

existentes, posicionando a la marca empresarial con una misión, visión, objetivos y 

distintos valores, con productos o servicios diferentes que tengan uso funcional o 

emocional, consiguiendo una relación bidireccional con los consumidores, con la ayuda 

de medios tanto tradicionales como digitales, llegando a conocer más a fondo al público 

objetivo. 

- Marketing 3.0 

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

quiere hacer un mundo mejor, además de aprovechar la nueva ola tecnológica, para así 
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poder integrar a los consumidores de manera espiritual, de corazón, de mente y 

consciencia, perdurando e incentivando así los valores exclusivos de la empresa. 

- Marketing 4.0 

Brindándole importancia a la atención y la cooperación con los clientes y creando 

ventajas basadas en el valor, la conexión o el diálogo, utilizando la creación de redes o 

páginas digitales para guiarlos a lo largo de todo el proceso, desde la identificación de la 

marca hasta la recomendación, obteniendo así mayor valor. La propuesta es social, 

aprovechando comunidades o influencers para una interacción continua y cercana con la 

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

 

- Marketing 5.0  

 

Es la utilización de una tecnología 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 tópicos esenciales es la que se hace llamar generación de tecnología 5.0, que es una 

combinación de herramientas destinadas a reproducir las habilidades de los especialistas 

en marketing de personas, comprendida la inteligencia artificial, los robots, la tecnología 

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 tecnología con el fin de contemplar las necesidades de los 

consumidores y así cambiar el mundo, encontrando diferentes formas de integrar la 

evolución de las tecnologías que existen actualmente y los modelos de negocio que están 

experimentando enormes cambios en cuanto al comportamiento del consumidor que se 

ha dado a conocer en los últimos tiempos, obteniendo como resultado el marketing que 

se puede detallar como multicanal, el cual buscar aprovechar la contribución del cliente 
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en áreas tanto digitales como físicas. (Kotler et al. 2023) 

Figura 2  

Evolución del Marketing Digital 

 

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 Histórico del Comportamiento del consumidor 

Solé (2003) hace referencia al estudio de la conducta del consumidor el cual 

comenta que bastante reciente, por lo que decidió dividir esta variable en cuatro etapas 

importantes para poder comprenderla mucho mejor y a más detalle: 

-Etapa empírica inductiva (1930-1950) 

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

o no se preocupan por la individualidad como unidad de consumo, otorgándole una mayor 
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importancia a la respuesta del mercado, además se presta mucha atención al análisis 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 macroeconómica al microeconómico, en la 

explicación y medición de la conducta de cada consumidor, adoptando métodos 

procedentes de la ciencia. 

-Etapa de teorización parcial (1960-1970) 

En esta etapa enfocan la investigación 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, únicamente en lo que hace referencia a la 

compra. 

-Etapa integradora (de 1970 a la actualidad) 

En esta etapa se formulan teorías a nivel mundial sobre la conducta del 

consumidor y cómo se relaciona distintas disciplinas, teniendo en cuenta que este 

comportamiento no es un fenómeno único, 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: Código de protección y defensa del consumidor 

 

La razón de esta ley es cuidar, educar, representar y resguardar a los consumidores 

o usuarios, de esta manera, tienen la posibilidad de hacer distintos reclamos y denuncia 

hacia las autoridades. 

Ley N° 29733: Ley de protección 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 información sobre sus datos, además de poder oponerse a 

su utilización. 

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

La ley en cuestión contiene restricciones de progresivo consumo de plástico de un 

solo uso, de plástico 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 tercerización 

 

Esta ley establece los casos en que es aplicable la tercerización, las necesidades, 

derechos y obligaciones que tiene un trabajador, además de las penalidades que se 

aplicarán a las compañías que desnaturalicen la utilización de este método de vínculo 

entre empresas. 

Marco Teórico- Científico  

  

Marketing digital  

Marketing  

El marketing, según Shum (2023) se refiere a un conjunto integral de estrategias, 

metodologías y principios orientados a comprender el comportamiento del consumidor, 

satisfaciendo sus necesidades, así como sus expectativas, todo con el objetivo de 

posicionar un producto o servicio en sus mentes. 

El marketing, según Kotler y Armstrong (2017) tiene como objetivo crear un valor 

único para los clientes y construir relaciones sólidas con estos, en una atmósfera de alta 

tecnología y transformación constante. 

El marketing, según Lamb et al. (2006) tiene dos aspectos: el primero, es una 

noción, una actitud, una perspectiva o una dirección de administración que prioriza la 

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

Es importante recordar que, dentro de estas estrategias, la prestación 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 lógico como emocional, esto implica imaginar, sentir, 

analizar, pensar, diseñar y crear estrategias que atraigan la mente, el espíritu y el corazón 

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 más allá de la 

transacción 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  

 

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

Armstrong y Kotler (2013)  
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Marketing Digital  

Según Selman (2020) el término se refiere a un conjunto de estrategias de 

marketing online destinadas a inducir la transformación del usuario, abarcando todas las 

maniobras basadas en Internet diseñadas para provocar acciones predeterminadas del 

usuario en sitios web. Estas estrategias combinan enfoques de marketing tradicionales 

con diversas disciplinas digitales como publicidad, comunicación, relaciones públicas, 

lenguaje e informática. 

Se caracteriza por dos elementos fundamentales: personalidad y escala, de esta 

manera es más sencillo conseguir un mayor número de conversiones en el ámbito 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 más específica. 

Según Iruretagoyena (2020) comenta algunos pasos para realizar el marketing 

digital de manera correcta: 

- Escribir sobre el mercado deseado, como público objetivo, contrincantes y ámbito 

industrial 

- Establecer los objetivos de marketing digital que se desean conseguir, además de la 

audiencia, la competencia y el sector. 

- Establecer el presupuesto con el que se alcanzarán estos objetivos y crear un plan de 

administración de fondos. 

- Averiguar lo que se tiene que hacer para lograr esta estrategia, planes y objetivos de 

acción necesarias, estas últimas divididas en: 

-  Diseñar un espacio web eficaz, incorporado en una red social y en un dispositivo móvil 

con una tecnología de medición y una forma fácil de acceder. 

-  Realizar comportamientos que generen tráfico en la internet 



28 

 

 

 

- Incrementar métodos para que los usuarios se transformen en clientes recurrentes 

-  Tratar de fidelizar a los clientes 

Características del Marketing digital  

Según Chaffey & Chadwick (2014) el marketing digital cuenta con algunas 

características que transforman las estrategias de marketing en el entorno digital, alguna 

de estas son: 

- Está en sintonía con el plan de marketing y comercial (por ejemplo, muchas compañías 

emplean narrativas y proyectos trimestrales renovados) que tienen importancia y 

propósito comercialmente más importante. 

- Usa metas factibles de evolución 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 más 

eficaz a través de canales online. 

- Determinar una propuesta de valor específica y atractiva para los canales de 

comunicación con los consumidores y que sea eficaz. 

- Especificar una mezcla de herramientas de comunicación en internet y fuera de este que 

usan las empresas para llegar a sus clientes o interactuar con su marca a través de distintos 

medios digitales, como por ejemplo el uso de un email o un dispositivo móvil.  

- Brindar asistencia a los usuarios durante la totalidad del procedimiento de compra 

combinando canales de información digital con otros canales de compra y selección 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 además 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 difícil. Una vez que haya definido su público objetivo y la 

forma en que pretende llegar a él, se puede definir que contenido se 

utilizará, pero hará que todo cambie más fácilmente, a continuación, algunas 

herramientas, según Juárez (2017):  

- Gestor de contenido: es la persona que planifica los contenidos, además es 

necesario que esté al tanto de cuáles son las áreas más importantes dentro de su 

sector o espacio, y por supuesto de las personas con las que trabajara para realizar 

el contenido deseado para el producto, ya que será necesario que confíe en ellas 

como una fuente de información confiable. 

- Optimización en buscadores (SEO): en el momento en que se tiene contenido 

original, reciente y de fiar, se genera tráfico hacia nuestros bienes en la web, y 

este ayuda a posicionar orgánicamente en los primeros puestos de búsqueda para 

los términos utilizados en la web. El nombrar las estrategias dentro de los 

buscadores se le llama optimización de motores de búsqueda o SEO (optimización 

de motores de búsqueda). La implementación de estrategias de posicionamiento 

en motores de búsqueda implica una variedad de tácticas de marketing, como la 

búsqueda activa de enlaces relevantes y la participación en plataformas de redes 

sociales, estas acciones contribuyen a la difusión de información y al 

establecimiento de una presencia en línea, lo que en última instancia conduce a 

un posicionamiento efectivo en Internet. 

- Mercadeo en Social Media: el propósito de estas acciones es cautivar a los 

usuarios y dirigir su atención hacia el sitio web de la marca, producto o servicio 

brindándoles información 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 solución rentable para implementar una 

estrategia con un presupuesto limitado. Estas plataformas permiten a los 

anunciantes dirigirse a áreas geográficas específicas, como provincias, regiones o 

incluso códigos postales. Esto significa que, si el público objetivo no está bien 

definido, aún es posible llegar a una amplia gama de clientes potenciales y al 

mismo tiempo centrarse de manera más agresiva en determinadas áreas. 

- 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 dirección que les fue asignada, las 

páginas 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, 

disposición y hasta intentar hacerlo atractivo hacia el público objetivo. 

- Mercadeo en dispositivos móviles: en un contexto donde los dispositivos móviles, 

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 

Según 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 continuación, se explica cada uno de los 

pilares:  
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- Pilar 1: Exploración online. Ejemplos: Google Ads, YouTube.  

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

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

- Pilar 4: Mensajería. Ejemplos: WhatsApp, Messenger, email. Es posible dividir 

estos pilares en dos categorías de acuerdo con la forma en que se presentarán los 

anuncios: publicidad por interrupción y publicidad por intención. 

Figura 4  

Pilares del Marketing Digital  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Adaptado de Freidenberg (2019) 

Las Dimensiones del Marketing Digital 

Según Colveé (2013) este autor refiere que las dimensiones más destacadas son: 

- Comercialización: en el que se encuentran diversos puntos de venta, segmentación 

del consumidor, compra virtual y distintos canales de distribución 
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- Promoción: que puede incluir distintos descuentos, ofertas, buenos precios, 

incentivos y otros servicios adicionales. 

- Comunicación: puede incluir diversas redes sociales, mensajes, plataformas de 

video, páginas web y plataformas de videos.  

- -Publicidad: la cual puede incluir distintas campañas publicitarias, videos 

promocionales, y publicidad en medios digitales. 

Como se ha mencionado, se examina que cada área tiene su importancia, sin 

necesidad de enfocarse solo en una de ellas, ya que todas brindarían la oportunidad de 

desarrollar el marketing digital de la empresa de forma óptima y complacer de esta forma 

las demandas de los clientes. 

Las 4C del Marketing Digital  

Las 4C del marketing digital son la versión contemporánea de las 4P (producto, 

precio, lugar y promoción), que posibilitan a los comercios ejecutar modelos de negocios 

que tengan en cuenta los medios de comunicación 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 cómo se comercializará, 

promoverá, comunicará y definirá 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 más eficiente, su propósito era adecuarse al nuevo contexto del marketing digital 

realizando los cambios necesarios sin afectar la naturaleza de las 4P. A continuación, se 

proporciona más información sobre ellas: 

Consumidor: 

Cuando una organización está dispuesta a amplificar un producto o servicio, el 

procedimiento se basa en satisfacer una necesidad específica 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 empatía. El desarrollo de cualquier 

producto siempre requiere familiaridad con estos, con el objetivo de establecer un 

producto que sea verdaderamente llamativo, operable, factible y que los satisfaga y, en 

última 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 artículo en el cual el cliente recibe la cantidad determinada por el 

fabricante, el elemento en cuestión 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 relación al cliente, sin embargo tiene una gran influencia en el 

monto que se invertirá y la capacidad de compra del público meta. A pesar de ello, para 

unos usuarios, el parámetro fundamental para la toma de decisiones de compra es la 

calidad, transformando el precio en un parámetro subsidiario. 

Conveniencia 

Hoy en día, 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 

más importancia tiene para determinar la eficacia del procedimiento. A continuación, 

algunos consejos para hacer la vida más 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 información, 

elaboración de presupuestos, compra o adquisición de productos. Esto facilitará 

el trabajo de los clientes en otras áreas, 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 membresía de fidelización de marca. 

- Proporcione siempre formas de conectarse con sus clientes, es importante 

conectarse e interactuar. 

Comunicación 

Es fundamental en la sociedad, especialmente la conexión con las personas, por 

lo que el marketing necesita promocionar la marca frecuentemente y centrarse en los 

objetivos, la visión y los valores, no solo las ventas directas, la publicidad, las 

promociones y las ofertas continuas. de productos. Por ello, se señala que estos son los 

principales impulsores del marketing digital y sólo de esta manera se podrá ganar la 

credibilidad de los clientes. 

Eso sí, siempre es bueno recordar no ocupar el espacio del cliente y no inundarlo 

con información sobre productos, ofertas y promociones, es necesario considerar si 

existen antes de planificar y lanzar una campaña publicitaria. Que los productos de la 

empresa, o que el contenido enviado sea atractivo, con el objetivo de poder aprovechar el 

tiempo que nuestros clientes potenciales dedican a darle atención al contenido enviado. 

Comportamiento del consumidor 

Según Mollá et al. (2013) se puede definir al consumidor mediante las siguientes 

características: 

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

La cuales son: pre compra, compra y post compra de la decisión de compra, y el 

individuo participa activamente para tomar una decisión informada. Este proceso, 

discutido en detalle más adelante, consta de tres etapas: 

- Pre compra, los consumidores investigan sus necesidades y problemas, buscan 

información, analizan ofertas comerciales, asisten a tiendas, calculan y 

seleccionan alternativas  
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- Compra, el cliente escoge una tienda para comprar, dispone sus condiciones de 

intercambio y que están 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 satisfacción o insatisfacción. 

Como es evidente, la conducta del consumidor se extiende más allá de las 

compras, además hay una agrupación de actividades que están 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 estímulos 

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 específicos, hasta el momento en que estos se transforman en 

incentivos diferentes, que a veces son incentivos de la situación, como los spots de radio, 

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

La necesidad, inclinación, 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 psicológico 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 situación está sujeto a la persona y al 
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contexto de la parte psicológica, además de las posibilidades de compra que tiene y de 

los factores temporales que condicionan la toma de decisión. 

Como se mencionó anteriormente, el comportamiento del consumidor según 

Correal (2017), por su carácter dinámico, 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 obtención del 

producto o servicio deseado, en el cual la persona (idealmente) utiliza todas las estrategias 

entre las que tiene que alcanzar su satisfacción. Es un proceso completo en el que la 

precompra es el primer paso para generar motivación para comprar, ya sea por necesidad 

o deseo, y buscar información relevante en los medios visitando tiendas y llevando. 

Desarrollar un proceso para evaluar y seleccionar opciones efectivas basadas en las 

características deseadas. La compra es un paso crucial en el proceso, donde el consumidor 

escoge la alternativa que piensa más adecuada en función de unas características 

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 será satisfecho con los 

bienes o servicios obtenidos, o por el contrario, frustración cuando lo adquirido no cumple 

con las expectativas previas. 

- La segunda peculiaridad es el comportamiento guiado por la motivación: 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 motivación, que es fundamental durante el proceso de compra; 

esta motivación puede ser externa como la moda, la publicidad, presiones sociales o 

internas como una condición de salud específica o una relación emocional, la compra está 
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determinada por el grado de motivación para resolver una “situación” que tiene el 

consumidor. 

Importancia del conocimiento del comportamiento del consumidor 

Según Ruiz y Grande (2013), comentaron que, a lo largo de los años, la mayoría 

de la literatura o escritos de marketing han ido recopilando conceptos y estrategias que 

tienen en común el diseño del producto, los precios, las actividades de comunicación y la 

distribución en principio. A menudo se caracteriza por la atemporalidad, la falta de 

especificidad, la aplicación indiscriminada de métodos y el descuido de características 

importantes del comportamiento del consumidor. 

Sin embargo, los consumidores que consumen en los canales digitales y en los 

comercios físicos no son iguales, sus requerimientos y deseos están fijados por las 

particularidades de su vida, su género, su edad, su conocimiento, etc. A partir del punto 

de vista actual, la elaboración de la estrategia de mercadeo debe partir de la investigación 

de la conducta del consumidor y del conocimiento previo; sin la investigación 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 organización.  

Clasificación del consumidor  

Según Salomón (2013), los consumidores evolucionaron desde una perspectiva masiva 

(donde muchas personas tienen las mismas preferencias) a una perspectiva pluralista 

(donde hay un número 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. Aunque las personas de la misma franja de edad varían en varios otros aspectos: 
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en general, se caracterizan por un conjunto de semejanzas y vivencias de cultura que las 

acompañan a lo largo de su existencia. En ciertas ocasiones, los especialistas en mercadeo 

primero crean un producto que genere atracción para un grupo de edad específico y luego 

intentan aumentar su popularidad. 

- Género 

Esta clasificación comienza a edades muy tempranas, por lo que incluso se venden 

pañales de diferentes colores, como rosa (para niñas) o azul (para niños), además 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 condición civil de una persona son otras variables demográficas de 

gran importancia, debido a que tienen una fuerte influencia en los deseos de gasto; en 

particular, los individuos jóvenes solteros y quienes están recién casados tienen más 

propensión a hacer deportes, además de asistir a espectáculos, los comercios, restaurantes, 

etc., son distintas de las familias donde habrá niños 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 música, ropa, 

entretenimiento y arte. Además, acostumbran a relacionarse entre ellos y a comunicarse 

en gran número de conceptos y principios sobre la manera de vivir. 
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- Raza y origen nacional 

En Estados Unidos, los tres grupos étnicos que experimentan el crecimiento más 

rápido son los afroamericanos, los hispanos y los asiático-americanos. A medida que 

nuestra sociedad se vuelve más diversa, existe un potencial creciente para satisfacer las 

necesidades únicas de estas comunidades raciales y étnicas, así como para presentar estos 

productos a otros grupos. 

- Geografía 

Como parte de esta categorización, numerosos comerciantes empezaron a 

personalizar sus ofertas o promociones para atraer a los consumidores que residen en 

diversas áreas de un país o región. 

- Estilo de vida 

A pesar de compartir características demográficas como el género o la edad, los 

consumidores llevan estilos de vida muy diferentes. Estas diferencias se extienden más 

allá de la demografía y profundizan en el ámbito de la psicología, abarcando nuestra 

autopercepción, nuestras actividades de ocio e incluso las cosas que brindan comodidad. 

Son estos factores psicológicos los que, en última instancia, dan forma a las elecciones 

de consumo y dictan los productos que se utilizan. 

Características del comportamiento del consumidor 

Según Kotler y Armstrong (2008), indican que las diversas características que un 

consumidor llega a adquirir al momento de la transacción 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 psicológicos: al tomar una decisión de compra, los individuos pueden verse 

influidos por cuatro factores psicológicos: la motivación, la percepción, 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 situación financiera, el 

estilo de vida y la autoestima. 

Tipos de consumidor  

Según Schiffman y Lazar (2010), enfatizan que el papel como consumidores es 

crucial para mantener el bienestar de nuestras economías 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 producción y la demanda de materias primas 

esenciales. Además, los bancos tienen una influencia significativa en las oportunidades 

de empleo y la asignación 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 

situación, el artículo se compra con la intención de ser utilizado por un individuo, a quien 

comúnmente se hace referencia como usuario final o consumidor final. 

- Consumidores organizacionales: los consumidores en los que se concentrará 

principalmente son individuos especiales, específicamente aquellos que realizan compras 

para fines personales o empresariales. El consumo final, que incluye a personas de todas 

las edades y orígenes socioculturales, es la forma más frecuente de comportamiento de 
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consumo. Sin embargo, es importante señalar que también existen otros tipos de 

consumidores, como empresas con y sin fines de lucro, agencias gubernamentales a nivel 

local, estatal y nacional, así como instituciones como escuelas, hospitales y prisiones, que 

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

Según Colet y Polío (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 adquisición de bienes y servicios por 

parte de fábricas o industrias con el fin de incorporarlos a la producción de otros bienes. 

 
- Consumidores institucionales: entidades que adquieren mercancías con el propósito de 

su utilización e implementación en diversos emprendimientos, tales como museos, 

ayuntamientos, escuelas y otras instituciones similares. 

Factores del comportamiento del consumidor  

Según Mercado (2010) en el momento en el que el cliente toma la decisión de 

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

- Personalidad: 

Las características individuales, que se manifiestan a través de respuestas 

conductuales, pueden describirse como patrones únicos. 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 elección de ropa, vehículo preferido, preferencias 

gastronómicas y más, sin embargo, es importante señalar que las características 

individuales no se pueden medir cuantitativamente. 
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- El autoconcepto: 

Es la impresión que tiene el sujeto de sí mismo y al mismo tiempo cómo se piensa 

que los demás perciben nuestra imagen. La investigación sobre la importancia del 

autoconcepto en el marketing depende de cómo las personas se describen a sí mismas a 

través del consumo. 

- Motivación: 

Para comprender las razones detrás de las acciones de un consumidor, es 

imperativo indagar acerca de las motivaciones subyacentes que impulsaron su 

comportamiento. Toda acción surge de una motivación, que es esencialmente un deseo o 

necesidad que el individuo busca satisfacer. 

Otro tipo de motivación 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 motivación. A veces los hombres tienen necesidades 

subyacentes y por tanto no activan conductas porque no son lo suficientemente fuertes, 

es decir, no están estimuladas. 

- Familia: 

A lo largo del tiempo, dentro de los grupos limitados a los que se está expuesto, 

frecuentemente es la unidad familiar la que ejerce la mayor influencia en nuestras 

perspectivas y acciones. Al funcionar como un sistema económico autónomo, 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 adquirirán y determinar cómo se utilizarán estos artículos 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 automáticas 

conjuntas. 

- La percepción: 

Es la causa por la cual los individuos eligen, organizan y descifran estímulos para 

construir imágenes 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 sueñan e impiden la apreciación de incentivos 

desfavorables. La percepción de los productos juega un papel crucial en la determinación 

de su éxito, ya que los consumidores están más inclinados a comprar productos basándose 

en cómo son percibidos al momento de la compra. 

- El aprendizaje, retención y memorización: 

Es la razón por la que una persona adquiere conocimientos y adquiere prácticas 

de consumo y las aplica a su conducta futura. Parte del aprendizaje es voluntario, pero 

parte es accidental. La gestión del tiempo durante este proceso afecta el tiempo que se 

retiene el conocimiento aprendido. Una mayor cantidad de aprendizaje conduce a una 

mayor aceptación inicial y, con el tiempo, el aprendizaje proporcionado adquiere una 

mayor persistencia. La forma más típica 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 información: sensorial, a corto plazo y a 

largo plazo. Esta fase implica volver a contar, codificar, almacenar y recuperar 

información.  
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En términos de segmentación, los compradores potenciales son principalmente 

organizaciones y su consideración se limita a características 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 específicos del comprador, como la edad, el estilo de vida, el 

comportamiento de compra y la búsqueda de ventajas. Estas características se alinean con 

la microsegmentación y están estrechamente entrelazadas con factores sociales y 

personales que dan forma al comportamiento del cliente. 

Según 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: El comportamiento del consumidor está influenciado por diversos 

factores externos que afectan a las personas, el más importante de estos factores incluye 

el entorno macro, que abarca las características demográficas y económicas, las políticas 

y el entorno general en el que operan los individuos. Además, las variables de marketing 

desempeñan un papel en la configuración 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 comunicación. En tercer lugar, el 

entorno social, que abarca la cultura, la subcultura, la clase y el grupo social, desempeña 

un papel importante en la configuración de las normas, costumbres y valores de un 

individuo. Estos factores contribuyen al nivel de socialización experimentado por los 

individuos. Cuarto, los factores situacionales, incluido el entorno físico del entorno de 

consumo, la influencia de otros a través de la publicidad y la motivación, 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 está fuertemente influenciado por 

una variedad de factores, cada uno con sus propias características únicas. Como resultado, 

el proceso de compra de cada individuo es independiente y distinto entre sí. Cada 

consumidor piensa, se comporta y se expresa a su manera, con expectativas y métodos 

diferentes. En última instancia, satisfacer las necesidades de los consumidores depende 

de sus características personales y del estado general en el que se encuentran. Estos 

factores se pueden categorizar de la siguiente manera: En primer lugar, las características 

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 niños difieren de los de los adultos y sus necesidades varían en 

consecuencia. En consecuencia, los métodos empleados para satisfacer estas necesidades 

también diferirán en función de sus respectivas características. En segundo lugar, La 

motivación, como impulso interno que obliga a los individuos a actuar, se ve alimentada 

por la tensión creada por las necesidades insatisfechas, esta motivación 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 satisfacción que lo acompaña. 

En tercer lugar, La percepción abarca la manera en que los individuos visualizan su 

entorno, ya que varios individuos pueden encontrar el mismo estímulo en circunstancias 

aparentemente idénticas, pero su reconocimiento e interpretación dependerán de sus 

perspectivas y expectativas únicas. Cuarto, el aprendizaje sirve como mecanismo por el 

cual los individuos adquieren conocimientos relacionados con las compras y el consumo, 

influyendo así en acciones futuras destinadas a satisfacer necesidades específicas, al 

tiempo que consideran las experiencias pasadas como factores influyentes para eventos 

futuros. Finalmente, la actitud juega un papel fundamental en la configuración del 
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comportamiento de compra de un individuo, ya que está fuertemente influenciada por su 

disposición personal y el estado en el que se toman las decisiones. 

Teorías del comportamiento del consumidor 

Según Rivera et al. (2009) Existen 4 teorías que pueden explicar más claramente 

la complejidad de entender el comportamiento del consumidor, ellas son: 

- Teoría económica 

El concepto de maximizar la utilidad, propuesto por J. Marshall, es un excelente 

ejemplo de esta teoría. Sugiere que el consumo está directamente relacionado con el 

ingreso y que los individuos toman decisiones respecto de sus opciones de consumo para 

lograr la relación costo-rendimiento más favorable. Esta teoría se basa en la creencia de 

que los individuos son seres racionales y se aplica ampliamente en estrategias comerciales 

como ventas, promociones y ofertas. 

- Teoría psicoanalítica 

El concepto presentado en esta teoría representa un alejamiento total de la noción 

de consumidores como individuos lógicos. Sigmund Freud inició este cambio de 

paradigma al sugerir que el comportamiento humano está guiado por un conjunto de 

fuerzas internas, lo que indica que las personas no están influenciadas únicamente por 

factores económicos. 

- Teoría del aprendizaje 

Según esta teoría particular, los consumidores han experimentado previamente un 

producto que cumplió con sus expectativas, lo que los llevó a evitar arriesgarse a probar 

algo nuevo. Esto implica que el comportamiento del consumidor, según esta teoría, no es 

completamente lógico, aunque puede estar influenciado por principios económicos. Para 

incorporar esta teoría 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. 

- Teoría social 

Los consumidores adoptan patrones de consumo específicos para alinearse con su 

círculo social o reflejar a los individuos dentro de un grupo de referencia y al mismo 

tiempo distinguirse de los demás. La publicidad testimonial con figuras conocidas es una 

aplicación común de esta teoría en las estrategias de marketing, ya que sugiere que las 

personas comprarán un producto para emular a alguien que admiran o porque es popular 

entre las masas. 

Tabla 1  

Teorías del comportamiento del consumidor 

Nota. La tabla señala cuatro teorías relacionados al comportamiento de los consumidores. 

Adaptado de Rivera et al. (2009) 

Estado del arte 

Dada las investigaciones y teorías estudiadas para tener un mayor entendimiento 

de las variables propuestas, a continuación, 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 visión 

de la investigación a través de un estudio exhaustivo del comportamiento del consumidor, 

los principales determinantes del consumo y cómo afecta el proceso de compra al 

consumo, los principales métodos de investigación 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 

tendrán un impacto significativo en su comportamiento. 

Shum (2023) con su libro Marketing digital herramientas, técnicas y estrategias 

del año 2023, explico cómo captar eficazmente el interés de su público objetivo y 

establecer su marca, las empresas deben mostrar de forma creativa los atributos únicos de 

sus productos. Esto puede conducir potencialmente a una transformación en el estilo de 

vida o en los hábitos 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 más a fondo las estrategias en un 

panorama digital en constante evolución, un libro que ofrezca una perspectiva conceptual 

pero dinámica puede servir como un recurso valioso para realizar una investigación 

exhaustiva. 

El libro Comportamiento del consumidor del año 2013, perteneciente a Mollá et 

al. (2013)   hacen comprenden la importancia de comprender y describir el 

comportamiento del consumidor, conocer qué 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 

están relacionados. Se concluyó que es importante establecer una conexión 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 decisión final de compra. 
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El libro Comportamiento del consumidor: El liderazgo en las ventas, 

perteneciente al autor Mercado (2010), explicó todo sobre la revolución en el 

comportamiento del consumidor, reveló y entendió la importancia de no mantener una 

forma de venta muy estructurada y poco a poco olvidar no sólo de vender un producto, 

sino también de intentar darle una experiencia diferente para que los clientes fidelicen. la 

marca ofreciendo algo único. Por lo tanto, comenta que no sólo 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 está la integración de 

la era digital y la aparición de nuevos conceptos como marketing digital, marketing 

electrónico y marketing de Internet. Estos conceptos abarcan el proceso de promoción y 

venta de productos o servicios a través de la plataforma online, aprovechando todo el 

potencial del ámbito digital. Al ofrecer información esencial, esto facilita el inicio de una 

próspera empresa en línea, 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, así como la importancia y efectividad de una organización que opera en línea, así 

como los diferentes factores que pueden influir en la adaptación 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 

dinámica de la publicidad en redes sociales, el contenido proporciona información valiosa 

sobre estrategias efectivas para interactuar con su audiencia y aumentar la adquisición de 

clientes. Ofrece ilustraciones prácticas sobre cómo segmentar su público objetivo, 

establecer un presupuesto, seleccionar ubicaciones publicitarias óptimas y mejorar su 

atractivo para alinearlo con su modelo de negocio. En última 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 rápida evolución de las empresas y sociedades, tanto en términos de 

tecnología como de filosofía, es un testimonio de la naturaleza siempre cambiante del 

marketing. Destaca que el marketing no es sólo una estrategia, sino una mentalidad que 

da forma a la forma en que una empresa interactúa 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 

satisfacción a los consumidores. En última instancia, el marketing opera bajo la premisa 

de que las necesidades y deseos de los consumidores impulsan la demanda, que se 

determina mediante una investigación de mercado exhaustiva. 

El libro Fundamentos de marketing, de los autores Kotler y Armstrong (2017), 

una edición actualizada, comentan que la era actual se caracteriza por un panorama de 

marketing en constante evolución, impulsado por los rápidos avances de la tecnología 

digital. Estos avances no solo mostraron los conceptos y prácticas 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 última instancia, estos avances en el 

Internet de las cosas (IoT) 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 espíritu empresarial, las perspectivas globales, la ética y un examen exhaustivo de las 

herramientas esenciales del marketing. Además, el libro profundiza en los ámbitos del 

comercio, las métricas y la planificación de marketing. En última instancia, este recurso 

integral ofrece información esencial sobre el mundo del marketing, lo que lo hace 

indispensable para los lectores, especialmente aquellos en el ámbito empresarial. 

El libro Comercio electrónico, del autor Iruretagoyena (2020), se trata 

detalladamente todo lo relacionado con el marketing digital como planificación, 

diferentes herramientas, tienda virtual, cómo mantener un sitio web en dos etapas, cómo 

construir relaciones con otros usuarios de la red, da una idea sobre las redes sociales y 

cómo son estas redes. qué entornos Web 2.0 se utilizan, además de cómo integrarse con 

los consumidores. La conclusión final es que este libro es de gran utilidad ya que enseña 

cómo aplicar correctamente el marketing digital a una empresa o al público objetivo de 

una empresa. 

El libro Elementos del marketing digital, de la autora Juárez (2015), la 

información está 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 cómo ser visible en el mundo digital, y el tercero comenta sobre los 

medios electrónicos. Campañas de Email Marketing, Planificación de Medios y la 
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Importancia de Medir tu Comportamiento en Internet, el cuarto revela cuáles son las 

principales herramientas de las redes sociales y las diferentes estrategias que se pueden 

utilizar dependiendo de la plataforma elegida. La conclusión es que gracias a Internet y 

las velocidades de comunicación 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 información 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 niños, 

adolescentes, ancianos e individuos con niveles más bajos de educación que pueden 

carecer de la experiencia o el conocimiento necesarios para evaluar los productos o 

servicios que se anuncian, así como los posibles efectos negativos asociados con ellos. 

En última instancia, esta investigación arroja luz sobre las variadas respuestas y 

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

El libro Fundamentos del marketing, de los autores Kotler y Armstrong (2008), el 

objetivo de esta edición es poder aprender y enseñar todo lo relacionado con el marketing, 

poder obtener una visión amplia y completa de sus principios y prácticas fundamentales, 

demostrar la necesidad que existe y tener una perspectiva completa sobre el tema, un 

enfoque práctico, con pensamientos más actuales. Finalmente, el marketing es más que 

una simple función empresarial, y se recomienda que cada empresa tenga un área de 

marketing en la que se promueva la visión, la planificación estratégica y la misión de la 

empresa y se trabaje en estrecha colaboración con otras áreas de marketing de la empresa. 

con otras organizaciones. 
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El libro Conducta del consumidor, del autor Rivera et al.(2000), muestra una 

estructura sobre la investigación sobre el comportamiento del consumidor, factores 

personales como las variables psicológicas 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), aclaró 

cuáles son los elementos básicos de estar centrado en el consumidor y por qué es necesario 

comprender en profundidad a los consumidores para obtener ganancias sustanciales. 

También profundizó en el concepto de comportamiento del consumidor desde la 

definición básica hasta el presente, destacando sus características, diferencias, etc. En 

conclusión, el análisis 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 satisfacción de las necesidades de los clientes y 

consumidores. 

El libro Procesos de venta, de los autores Colet y Polío (2014),  el objetivo de este 

libro es que se pueda conocer diferentes herramientas y recursos basados en las 

tecnologías actuales de la información y la comunicación a través de diagramas, 

ilustraciones, fotografías que complementarán el contenido teórico y desarrollarán 

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 último, 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 disposición es fundamental. 

En el libro Dirección de marketing, de los autores Casado y Sellers (2006), este 

libro se centra en los principios y estrategias fundamentales del marketing y está dirigido 

principalmente a estudiantes. Su objetivo principal es servir como texto fundacional para 

quienes deseen profundizar en los marcos esenciales de la gestión del marketing. El libro 

está estructurado de una manera que permite a los lectores utilizar selectivamente el 

contenido y los ejemplos. Además, los profesionales que busquen obtener una 

comprensión básica de la gestión de marketing encontrarán este libro muy valioso. La 

investigación 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 aplicación 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 concluyó 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 decisión de aplicarla. 

El libro Comportamiento del consumidor, del autor Salomon (2007), cubre el 

estudio de cómo tener o no tener las cosas que se desean pueden afectar la vida de las 

personas, impactando en cómo percibir esto a acerca de uno mismo y de los demás, y 

enseña la rueda del comportamiento del consumidor, con el objetivo de resaltar los 
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factores más complejos e importantes. A menudo existe una interrelación inseparable 

entre los consumidores individuales y sus realidades sociales, los problemas actuales, las 

nuevas tendencias, la globalización y el comportamiento del consumidor digital. En 

resumen, el mundo está cambiando y el comportamiento de los consumidores cambia 

cada vez más rápido, por lo que las empresas siempre deben mantenerse al día. 

3. Definición de términos básicos 

Comportamiento del consumidor 

Según Mollá et al. (2013) es un desarrollo que incluye considerables etapas, que 

puede originar una actitud distintas por diversos estímulos al momento de la compra, 

colocando en manejo su sistema psicológico. 

Consumidores 

Según Cárdenas (2014) comenta que el hecho de ser consumidores implica que se 

forma parte esencial de la estructura económica, tanto doméstica como internacional, 

nuestras decisiones pueden tener un impacto positivo o negativo. 

Comercialización 

Según Colveé (2013) comenta que la comercialización es cuando puedes 

encontrar tus productos en diversos puntos de venta ya sean físicos o virtuales, lo cual 

ayudará a llegar de una manera más eficiente hacia el cliente. 

 

Consumidor organizacional 

Según Mollá et al. (2013) son los consumidores que incluyen negocios con fines 

de lucro y sin fines de lucro, dependencias gubernamentales, así como a las instituciones 

que deben comprar productos, equipo y servicios para que sus organizaciones funcionen 
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Costo 

 Según 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 inversión requerida. 

Digitalización 

Según Quetglas (2019) define a la digitalización como el conjunto de resultados 

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

a información y la comunicación 

Feedback 

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

intercambio de datos entre dos partes  

Globalización 

Según Blanca y Cuerdo (2006) puede definirse como el proceso a través del cual 

los bienes y servicios, trabajo, información y tecnología o, de manera más genérica, las 

ideas pueden transitar libremente a través de las fronteras. 

Interacción 

Según Vega et al. (2018) es una comunicación multidireccional diseñada para 

generar una experiencia placentera y fidelizar al consumidor. 

Lealtad 

 

Según Soliha et al. (2021) comúnmente se denomina al acto de comprar bienes 

o servicios de forma continua y favorable, que involucra consumidores devotos. 

Marketing 

Según Shum (2023) se refiere a un conjunto de enfoques, valores y prácticas 

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

Según 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 

algún tipo de conversión por parte del usuario. 

Mercado masivo 

Según Rebollo (2012) define al mercado masivo como el equivalente a un 

mercado, pero que se relaciona de manera directa con el sitio específico en el cual los que 

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

Personalidad 

Según Mercado (2010) se define como un patrón de características individuales 

que dependen de las reacciones conductuales.  

Percepción  

 

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

descifran estímulos para construir imágenes significativas y coherentes de este mundo. 

Publicidad 

Según Otero (2008) comenta que esto es un método para poder enviar un mensaje 

a nuestro público objetivo, mediante el uso de distintos canales de comunicación 

mediante el uso de un aviso. 

Percepción 

 

Según Colet y Polío (2014) el proceso de selección, organización e 

interpretación de datos sensoriales es un esfuerzo individualista emprendido por 

individuos. 
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Rentabilidad 

Según 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 relación con las empresas. 

Redes sociales 

 

Según Appel et al. (2020) a través de la integración de elementos tecnológicos 

y digitales, las plataformas en línea facilitan el intercambio de contenidos e 

información. 
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CAPÍTULO III  

HIPÓTESIS Y VARIABLES 

1. Hipótesis y/o supuestos básicos  

 

Hipótesis 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 

Hipótesis Específicas  

- El consumidor se relaciona con su comportamiento con la empresa importadora 

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

- El 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 comunicación 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. Las variables de estudio y su operacionalización  

Las variables estudiadas en esta investigación fueron dos: la variable 1 (marketing 

digital) y variable 2 (comportamiento del consumidor): 

Como lo destacan Ñaupas, et al. (2018), la matriz de operacionalización demuestra 

mediante el uso de una tabla, conversión de los constructos teóricos de las variables en 

dimensiones e indicadores. 

La matriz de operacionalización de marketing digital se encontrará en el apéndice 1. 

La matriz de operacionalización de comportamiento del consumidor se encontrará en 

el apéndice 2. 

3. Matriz lógica de consistencia 

Ñaupas, et al. (2018) sugiere que la matriz de consistencia cumple dos funciones 

cruciales en la progresión de la tesis. En primer lugar, sirve como un medio para mostrar la 

organización bien estructurada y el flujo lógico de los componentes fundamentales que 

componen el proyecto de tesis. En segundo lugar, sirve como evidencia de la coherencia 

racional y lógica del contenido, destacando la conexión entre las variables y sus respectivas 

dimensiones, así como el alineamiento con la metodología de investigación elegida. 

La matriz lógica de consistencia se encontrará dividido en el apéndice 3 y 4.
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CAPÍTULO IV  

 

MÉTODO 

1. Tipo y método de investigación 

Tipo 

Según Baena (2014) el propósito de la investigación aplicada, como indica la 

fuente antes mencionada, es abordar investigaciones fácticas, generar datos nuevos y 

adquirir información práctica y teóricamente significativa.  

En consecuencia, esta investigación cae dentro de la categoría de investigación 

aplicada, ayudando a resolver los problemas en cuestión, implementar teorías generales 

y abordar las necesidades que surgen dentro de este proyecto. 

Enfoque  

Según Guerrero (2015) considera que el objetivo de la investigación cuantitativa 

es comparar varias hipótesis desde una perspectiva probabilística, si son aceptadas y 

probadas en diferentes situaciones, a partir de ellas se puede desarrollar una teoría genera. 

Debido a este fundamento, nuestra investigación adoptará un enfoque 

cuantitativo, ya que permite utilizar un cuestionario como herramienta de estudio, 

facilitando así la derivación de un resultado concluyente basado en las respuestas 

recibidas. 

Alcance  

Según Hernández et al. (2014) cuando un estudio describe tendencias en un grupo 

o población, cae dentro del alcance descriptivo, mientras que, si examina la relación o el 

grado de correlación entre dos o más variables, cae dentro del alcance correlacional. 

Dadas las circunstancias, esta investigación adoptará un enfoque descriptivo-

correlacional ya que pretende examinar la relación entre las dos variables que fueron 

objeto de investigación. 
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Método  

Según López et al. (2015) al identificar las hipótesis iniciales y avanzar por 

sucesivas etapas deductivas, una investigación emplea un método hipotético-deductivo 

que implica el contacto con la realidad y la capacidad de refutar o confirmar hipótesis 

mediante contrastes sucesivos. 

Por lo que la presente investigación se realizará de manera hipotética-deductiva, 

pudiendo aplicar un razonamiento adecuado partiendo desde hipótesis que llegaron a ser 

verdaderas. 

2. Diseño específico de investigación 

Diseño 

Según Hernández et al. (2014) el diseño de investigación no experimental se 

utiliza para determinar el nivel o la naturaleza de una o más variables durante un período 

de tiempo específico, investigando una situación, comunidad, evento, fenómeno o 

contexto particular con el fin de establecer una correlación entre un conjunto de variables. 

Como resultado, el diseño de la investigación será no experimental, lo que permitirá la 

recopilación de información y datos en un momento singular. 

Corte 

Nuestra investigación tendrá un corte transversal, ya que según Ñaupas, et al. 

(2018) comenta que en lugar de monitorear una variable durante cinco años o más, se 

estudia simultáneamente en un momento dado. 

3. Población y muestra 

Población  

 

Según Ñaupas, et al. (2018) las unidades de investigación que poseen las 

características esenciales a considerar, como individuos, objetos y hechos, constituyen 

colectivamente la población. Para efectos de este estudio, la población objeto de estudio 

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

año. 

Muestra  

Según Ñaupas, et al. (2018) para garantizar la claridad y evitar confusiones, la 

muestra se define como un subconjunto de la población que posee las características 

necesarias para el estudio. 

Siguiendo la explicación proporcionada, es importante tener en cuenta que la 

investigación utilizará una muestra probabilística aleatoria simple, lo que garantizará que 

la población se elija al azar y permitirá que todos tengan las mismas posibilidades de ser 

seleccionados. Siendo una muestra probabilística para así poder obtener los resultados o 

porcentaje de una población a través de la siguiente fórmula: 

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

 
Tabla 2  

Valores de la muestra  
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De esta manera se pueden reemplazar los valores de la tabla en la fórmula para 

poder obtener la muestra:  

Finalmente concluyendo que la muestra de investigación que se pudo obtener a 

raíz de la fórmula aplicada fue de 373 clientes de la empresa importadora de alimentos y 

productos para mascotas Superpet. 

4. Instrumento de obtención de datos 

Según Ñaupas, et al. (2018) los investigadores utilizan herramientas de 

representación, como herramientas o materiales conceptuales, para recopilar y presentar 

datos e información en diversos formatos, dependiendo de la tecnología de soporte, con 

el fin de abordar preguntas o proyectos. 

Por todo lo explicado anteriormente, en la presente investigación se estará 

empleando como instrumento un cuestionario que consta de 23 preguntas, como opciones 

de respuesta se aplicará una escala de Likert que permitirá realizar conclusiones de 

manera más dinámica 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 página de google forms. 

Dimensión del marketing Digital 

En la siguiente tabla se puede observar los indicadores y dimensiones de la 

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

Categorización de la variable Marketing Digital 

 

Dimensión del comportamiento del consumidor 

En las siguientes tablas se puede observar los indicadores y dimensiones de la 

variable Comportamiento del consumidor que podrán encontrarlas en la encuesta: 

Tabla 4  

Categorización de la variable Comportamiento del Consumidor 
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Según Hernández et al. (2014) la escala Likert es una colección de afirmaciones 

diseñadas 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 número representa el nivel 

siguiente: 

Tabla 5  

Escala de Likert 

 

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 especialización en marketing pudieron validar las preguntas del 

instrumento cuestionario. Entre ellos, se tiene: 

Tabla 6  

Validez del instrumento 
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Confiabilidad del instrumento 

 

Según Hernández et al. (2014) se trata de establecer a través de procesamientos 

matemáticos, los coeficientes que varían entre 0 donde tiene como significado cero 

confiable y 1 en el cual se encuentra en alta confiabilidad. 

Tabla 7  

Interpretación coeficiente de confiabilidad con Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

 

 

 

 

La encuesta realizada a 373 consumidores utilizó 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 investigación 
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Tabla 9  

Estadísticas de fiabilidad 

 

 

 

Así, en la tabla 9 llamada Estadísticas de fiabilidad, se pudo observar que el 

coeficiente de Alfa de Cronbach representa un 0.822 teniendo así un resultado de 

confiabilidad alta al ser mayor que 0.80%. Además, la validez del instrumento de la tesis 

fue mediante juicio de 5 expertos quiénes tienen especialización en Administración, 

Logística y especialmente en Marketing, los especialistas se encuentran detallados en la 

tabla 6. 

5. Técnica de procesamiento y análisis de datos 

Para este estudio, se empleó una encuesta como herramienta de investigación 

principal, lo que permitió recopilar un conjunto completo de respuestas. Luego, estas 

respuestas se registraron utilizando una matriz tripartita importada de hojas de Excel y su 

precisión se confirmó mediante el uso de SPSS para garantizar un análisis preciso de los 

datos. Además, la legitimidad de los datos se verificó empleando el Alfa de Cronbach. 

6. Procesamiento de ejecución de estudio 

La realización de la presente investigación se ejecutó mediante distintos procesos 

de las etapas, los cuales serán detalladas a continuación: 

-Elección de título para la presente investigación 

-Elaboración de la matriz AQP 

-Elaboración de Matriz de consistencia 

-Formulación del problema principal y secundario 

-Formulación de objetivo general y especifico 

-Elaboración de Justificación, limitaciones y alcances 
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-Investigación de distintos artículos o tesis para la realización de antecedentes 

internacionales y nacionales 

-Elaboración de marco histórico, legal y teórico 

-Desarrollo de hipótesis general y especificas 

-Elaboración de matriz de operacionalización  

-Desarrollo de la metodología aplicada en la investigación 

-Elaboración de la población y muestra  

-Elección del instrumento de investigación 
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CAPITULO V 

 

 RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

1. Datos cuantitativos 

Mediante las siguientes tablas y figuras se mostrarán los resultados obtenidos a 

través del instrumento utilizado en la presente tesis, el cual fue completado por los clientes 

que utilizan la página web de la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet. 

Resultados Descriptivos 

- P1: ¿Considera usted que los productos de la página web de la empresa Superpet 

son adecuados? 

Tabla 10  

Resultados descriptivos del indicador Producto 
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Figura 5  

Resultados descriptivos del indicador Producto 

 

Interpretación: En la tabla 10 y figura 5, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión consumidor y del indicador producto, en el cual el 56% 

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

más de la mitad menciona que los productos de la empresa Superpet, no siempre son los 

deseados. 

- P2: ¿Considera usted que la página web toma en cuenta sus sugerencias? 

Tabla 11  

Resultados descriptivos del indicador Empatía   
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Figura 6  

Resultados descriptivos del indicador Empatía 

 

 

 

 

 

 

 

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

son parte de la dimensión consumidor y del indicador empatía, en el cual el 45% 

perteneciente a clientes que seleccionaron la opción a veces, lo que quiere decir que un 

poco menos de la mitad considera que la página web de la empresa Superpet toma en 

cuenta sus sugerencias. 

- P3: ¿Considera usted que la página web de la empresa Superpet es interactiva? 

Tabla 12  

Resultados descriptivos del indicador Interacción 
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Figura 7  

Resultados descriptivos del indicador Interacción 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 12 y figura 7, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión consumidor y del indicador interacción, en el cual el 49% 

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

casi la mitad considera que la página web de la empresa Superpet es interactiva. 

- P4:    ¿Considera usted que los precios pagados por los productos adquiridos en 

la página web son accesibles? 

Tabla 13  

Resultados descriptivos del indicador Poder adquisitivo  
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Figura 8  

Resultados descriptivos del indicador Poder adquisitivo  

 

Interpretación: En la tabla 13 y figura 8, se pudo observar que los resultados obtenidos 

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

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

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

web son accesibles. 

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

Tabla 14  

Resultados descriptivos del indicador Calidad 
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Figura 9  

Resultados descriptivos del indicador Calidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 14 y figura 9, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión costo y del indicador calidad, en el cual el 58% perteneciente a 

clientes que seleccionaron la opción casi siempre, lo que quiere decir que más de la mitad 

menciona que los productos cumplen sus expectativas de calidad. 

- P6: ¿Considera usted factible la búsqueda de productos por la página web? 

Tabla 15  

Resultados descriptivos del indicador Facilidades 
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Figura 10  

Resultados descriptivos del indicador Facilidades 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 15 y figura 10, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión conveniencia y del indicador facilidades, en el cual el 44% 

perteneciente a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir que 

menos de la mitad considera factible la búsqueda de productos por la página 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 
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Figura 11  

Resultados descriptivos del indicador Plan de fidelidad 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 16 y figura 11, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión conveniencia y del indicador plan de fidelidad, en el cual el 

49% perteneciente a clientes que seleccionaron la opción 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 llegó a tener conocimiento de la empresa Superpet a través de su 

publicidad? 

Tabla 17  

Resultados descriptivos del indicador Publicidad 
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Figura 12  

Resultados descriptivos del indicador Publicidad 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 17 y figura 12, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión comunicación y del indicador publicidad, en el cual el 39% 

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

menos de la mitad llegó 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 
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Figura 13  

Resultados descriptivos del indicador Publicidad 

Interpretación: En la tabla 18 y figura 13, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión comunicación y del indicador publicidad, en el cual el 54% 

perteneciente a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir que más 

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 página web 

son atractivas en comparación a otras del mismo rubro? 

Tabla 19  

Resultados descriptivos del indicador Promoción 
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Figura 14  

Resultados descriptivos del indicador Promoción 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 19 y figura 14, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión comunicación y del indicador promoción, en el cual el 56% 

perteneciente a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir que más 

de la mitad considera que las promociones de la página web son atractivas en 

comparación a otras del mismo rubro. 

- P11: ¿Cuándo necesito un producto o servicio lo puedo encontrar fácilmente 

navegando en la página web? 

Tabla 20  

Resultados descriptivos del indicador Necesidades 
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Figura 15  

Resultados descriptivos del indicador Necesidades 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 20 y figura 15, se pudo observar que los resultados 

obtenidos son parte de la dimensión pre compra y del indicador necesidades, en el cual 

el 58% perteneciente a clientes que seleccionaron la opción casi siempre, lo que quiere 

decir que más de la mitad considera que cuándo necesitan un producto o servicio lo 

pueden encontrar fácilmente navegando en la página web. 

- P12: ¿Considera usted que esta página web llega a cubrir de manera oportuna sus 

necesidades? 

Tabla 21  

Resultados descriptivos del indicador Necesidades 
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Figura 16  

Resultados descriptivos del indicador Necesidades 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 21 y figura 16, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión pre compra y del indicador necesidades, en el cual el 48% 

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

un poco menos de la mitad considera que esta página web llega a cubrir de manera 

oportuna sus necesidades. 

- P13: ¿La página web ha presentado fallas momentos previos a que usted realice 

su compra? 

Tabla 22  

Resultados descriptivos del indicador Problemas 
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Figura 17  

Resultados descriptivos del indicador Problemas 

  

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 22 y figura 17, se pudo observar que los resultados 

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

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

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

previos a que realicen su compra. 

- P14: ¿Los filtros de la plataforma le permiten una búsqueda más específica del 

producto? 

Tabla 23  

Resultados descriptivos del indicador Búsqueda de información 
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Figura 18  

Resultados descriptivos del indicador Búsqueda de información 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 23 y figura 18, se pudo observar que los resultados 

obtenidos son parte de la dimensión pre compra y del indicador búsqueda de 

información, en el cual el 48% perteneciente a clientes que seleccionaron la opción casi 

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

plataforma le permiten una búsqueda más específica del producto. 

P15: ¿Considera usted que la página le brinda la información detallada del producto de 

su interés? 

Tabla 24  

Resultados descriptivos del indicador Búsqueda de información 
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Figura 19  

Resultados descriptivos del indicador Búsqueda de información 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 24 y figura 19, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión pre compra y del indicador búsqueda de información, en el cual 

el 47% perteneciente a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir 

que menos de la mitad considera que la página web les brinda la información 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 
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Figura 20  

Resultados descriptivos del indicador Condiciones de intercambio 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 25 y figura 20, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión compra y del indicador condiciones de intercambio, en el cual 

el 51% perteneciente a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir 

que un poco más 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 
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Figura 21  

Resultados descriptivos del indicador Condiciones de intercambio 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 26 y figura 21, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión compra y del indicador condiciones de intercambio, en el cual 

el 53% perteneciente a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir 

que más 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 
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Figura 22  

Resultados descriptivos del indicador Influencia situacional 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 27 y figura 22, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión compra y del indicador influencia situacional, en el cual el 46% 

perteneciente a clientes que seleccionaron la opción 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 consideraría volver a comprar por esta página web? 

Tabla 28  

Resultados descriptivos del indicador Satisfacción 
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Figura 23  

Resultados descriptivos del indicador Satisfacción 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 28 y figura 23, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión post compra y del indicador satisfacción, en el cual el 54% 

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

poco más de la mitad considera volver a comprar por esta página web. 

- P20: ¿Normalmente se ha encontrado satisfecho cuando usted ha adquirido un 

producto de la página web? 

Tabla 29  

Resultados descriptivos del indicador Satisfacción 
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Figura 24   

Resultados descriptivos del indicador Satisfacción 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 29 y figura 24, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión post compra y del indicador satisfacción, en el cual el 49% 

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

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

de la página web. 

- P21: ¿Cuándo usted adquirió un producto llego en buenas condiciones? 

Tabla 30  

Resultados descriptivos del indicador Insatisfacción del cliente  
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Figura 25  

Resultados descriptivos del indicador Insatisfacción del cliente  

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 30 y figura 25, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión post compra y del indicador insatisfacción del cliente, en el cual 

el 60% pertenecientes a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir 

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

condiciones. 

- P22: ¿Se siente satisfecho con el proceso de compra realizado por la página web? 

Tabla 31  

Resultados descriptivos del indicador Insatisfacción del cliente  
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Figura 26  

Resultados descriptivos del indicador Insatisfacción del cliente  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 31 y figura 26, se pudo observar que los resultados obtenidos 

son parte de la dimensión post compra y del indicador insatisfacción del cliente, en el cual 

el 52% perteneciente a clientes que seleccionaron la opción siempre, lo que quiere decir 

que un poco más de la mitad se sienten satisfechos con el proceso de compra realizado 

por la página web. 

2. Análisis de Resultados 

Contrastación de hipótesis general 

- H1: El marketing digital y el comportamiento del consumidor están relacionados 

significativamente en la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- H0: El marketing digital y el comportamiento del consumidor no están 

relacionados significativamente en la empresa importadora de alimentos y 

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

- Nivel de significancia al α = 0.05 
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Tabla 32  

Resumen de procesamiento de casos de las variables marketing digital y 

comportamiento del consumidor  

 

 

 

 

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 interpretación.  

Tabla 33  

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

consumidor  

 

Así mismo, a continuación, la tabla 33, se puede observar que el valor del estadístico de 

prueba Chi-cuadrado de Pearson es 170,043 con 1 grado de libertad y una significancia asintótica 

< 0.001, que es menor a su nivel de significancia α = 0.05. Este resultado permite rechazar la 

hipótesis nula y afirmar que el marketing digital y el comportamiento del consumidor están 

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  

Así también, el cálculo del coeficiente de contingencia es de 0.560 el cual, indica 

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

es moderadamente alta y significativa al 5%. 

Contrastación de hipótesis específicas 

 

El consumidor y su comportamiento 

 

- HE1: El consumidor y con su comportamiento están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- HE10: El consumidor y su comportamiento no están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- Nivel de significancia al α = 0.05 

Tabla 35  

Prueba de Chi-Cuadrado del consumidor y su comportamiento 
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A través de la tabla 35 se puede observar que el valor del estadístico de prueba 

Chi cuadrado de Pearson es 20.950 con 1 grado de libertad y una significancia asintótica 

< 0.001, que es menor a su nivel de significancia α = 0.05. Este resultado permite rechazar 

la hipótesis nula y afirmar que el consumidor y con su comportamiento están 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 

 

Así también, el cálculo del coeficiente de contingencia es de 0.231, el cual indica 

que la fuerza de relación entre la dimensión 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 están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- HE20: El costo y el comportamiento del consumidor no están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- Nivel de significancia al α = 0.05 
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Tabla 37  

Prueba de Chi-cuadrado de costo y comportamiento del consumidor  

 

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 asintótica de < 0.001, valor menor a 

α=0.05; lo cual permite rechaza la hipótesis nula y afirmar que el costo y el 

comportamiento del consumidor están 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  

Así mismo, el cálculo del coeficiente de contingencia es de 0.365 lo que indica 

que la fuerza de la relación entre las variables es débil pero significativa al 5%.  
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La conveniencia y el comportamiento del consumidor  

 

- HE3: La conveniencia y el comportamiento del consumidor están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- HE30: La conveniencia y el comportamiento del consumidor no están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- Nivel de significancia al α = 0.05 

Tabla 39  

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

 

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 asintótica de <0.001, valor menor a 

α=0.05; lo cual permite rechazar la hipótesis nula y afirmar que la conveniencia y el 

comportamiento del consumidor están relacionados significativamente con la empresa 

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

global 
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Tabla 40  

Medidas simétricas de la conveniencia y el comportamiento del consumidor  

 

Así mismo, el cálculo del coeficiente de contingencia es de 0.536 lo que indica 

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

La comunicación y el comportamiento del consumidor  

 

- HE4: La comunicación y el comportamiento del consumidor están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para 

mascotas Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

- HE40: La comunicación y el comportamiento del consumidor no están 

relacionados significativamente con la empresa importadora de alimentos y 

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

- Nivel de significancia al α = 0.05 

Tabla 41  

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

 

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 asintótica de <0.01, valor 

menor que α=0.05; respecto a los resultados se rechaza la hipótesis nula y afirmar que la 
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comunicación y el comportamiento del consumidor están relacionados 

significativamente con la empresa importadora de alimentos y productos para mascotas 

Superpet, Lima, 2024, con enfoque global 

 

Tabla 42  

Medidas simétricas de la comunicación y el comportamiento del consumidor  

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

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

3. Discusión de resultados 

 

La presente tesis de investigación se ejecutó a través de un instrumento validado 

con un alfa de Cronbach 0.822, el cual fue un cuestionario que se desarrolló de manera 

virtual, en cual contenía 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 investigación tuvo como objetivo 

determinar la relación entre el marketing digital y el comportamiento del cliente de la 

empresa importadora de alimentos y productos para mascotas Superpet, con lo cual se 

logró mediante  la prueba de Chi-cuadrado de Pearson que fue de 170.043 con 1 gl y una 

significancia asintótica < 0.001, la cual es menor a α=0.05, lo que permite rechazar la 

hipótesis nula y afirmar que el marketing digital y el comportamiento del cliente están 

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 Martínez (2020), quien 

encontró una relación débil entre el marketing digital y el comportamiento del 

consumidor en su investigación realizada mediante un coeficiente de correlación de 0,655 

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

0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite señalar que la relación es significativa. 

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

existe una relación significativa entre Marketing Digital y el comportamiento del 

consumidor.  

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

- Objetivo específico: Determinar la relación 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, empatía e interacción, adicional, se obtuvo un valor 

estadístico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 20.950 con 1 grado de 

libertad y con una significancia asintótica < 0.001, que es menor a α=0.05. Por lo 

tanto, se puede afirmar que el consumidor y su comportamiento están relacionados 

significativamente en la empresa Superpet, Lima 2024, con enfoque global. De 

esta manera también el cálculo del coeficiente de contingencia es de 0.231 el cual 

representa una relación 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 relación débil y significativa entre el consumidor y 

su comportamiento. Estos resultados sugieren que, aunque existe una relación 

entre el consumidor y su comportamiento, ésta no es muy fuerte o determinante. 

Esto podría implicar que otros factores, además de las características del 

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

- Objetivo específico: Determinar la relación 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 estadístico de prueba de 

Chi-cuadrado de Pearson de 57.291 con 1 grado de libertad y con una significancia 

asintótica < 0.001, que es menor a α=0.05. Por lo tanto, se puede afirmar que el 

costo y el comportamiento del consumidor están relacionados significativamente 

en la empresa Superpet, Lima 2024, con enfoque global. De esta manera también 

el cálculo del coeficiente de contingencia es de 0.365 el cual representa una 

relación débil y significativa. De esta manera, se asimila a la tesis de Quisbert y 

Aguilar (2022), donde se mencionó que el factor precio se relaciona débilmente 

con el comportamiento de compra de los consumidores con un coeficiente de 

correlación de 0.253. 

- Objetivos especifico: Determinar la relación 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 

estadístico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 150.596 con 1 grado de 

libertad y con una significancia asintótica < 0.001, que es menor a α=0.05. Por lo 

tanto, se puede afirmar que la conveniencia y el comportamiento del consumidor 

están relacionados significativamente en la empresa Superpet, Lima 2024, con 

enfoque global. De esta manera también el cálculo del coeficiente de contingencia 

es de 0.536 el cual representa una relación 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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dimensión de conveniencia, que tenía los indicadores de facilidades y plan de 

fidelidad, se obtuvo un valor estadístico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 

150.596 con 1 grado de libertad y una significancia asintótica menor a 0.001. 

Además, el cálculo del coeficiente de contingencia fue de 0.536, lo cual representa 

una relación moderada y significativa entre la conveniencia y el comportamiento 

del consumidor en ese estudio. Por el resultado demuestra empíricamente una 

relación moderada y estadísticamente 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 implementó estrategias de marketing digital. 

- Objetivo específico: Determinar la relación entre la comunicación 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 promoción, se obtuvo un valor estadístico de 

prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 178.078 con 1 grado de libertad y con una 

significancia asintótica < 0.001, que es menor a α=0.05. Por lo tanto, se puede 

afirmar que la comunicación y el comportamiento del consumidor están 

relacionados significativamente en la empresa Superpet, Lima 2024, con enfoque 

global. De esta manera también el cálculo del coeficiente de contingencia es de 

0.536 el cual representa una relación moderada y significativa. De esta manera, se 

asimila a la tesis de  Escobedo (2022), los resultados mostraron un valor 

estadístico de prueba de Chi-cuadrado de Pearson de 178.078 con 1 grado de 

libertad y una significancia asintótica < 0.001, menor a α=0.05. Por lo tanto, se 

pudo afirmar que la comunicación y el comportamiento del consumidor estaban 

relacionados significativamente en la empresa estudiada. Además, el cálculo del 

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

podría ser útil para guiar y respaldar la investigación planteada. 
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CAPITULO VI  

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

1. Conclusiones 

Conforme a los resultados obtenidos durante la investigación, se puede concluir 

en lo siguiente: 

La variable marketing digital y el comportamiento del consumidor están 

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 relación 

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 posición de liderazgo en la industria de productos para mascotas. 

La dimensión consumidora y la variable comportamiento del consumidor existe 

una relación débil pero significativa, con un coeficiente de contingencia de 0.231. Lo que 

esto quiere decir es que, aunque los indicadores productos e interacción influyen en el 

comportamiento del consumidor, hay otros factores que también juegan un papel 

importante, como el indicador empatía, un poco menos de la mitad indico que solo a veces 

se considera las sugerencias o quejas que estos puedan tener. 

La dimensión costo y la variable comportamiento del consumidor existe una 

relación 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 página web no son realmente justos y accesibles. 
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La dimensión conveniencia y la variable comportamiento del consumidor existe 

una relación 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 más 

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 más adecuados. 

La dimensión comunicación y la variable comportamiento del consumidor existe 

una relación moderada pero significativa, con un coeficiente de contingencia de 0.568. 

Esto implica que, a través de los indicadores publicidad y promoción, de los cuales se 

pudo observar que menos de la mitad de los consumidores señalaron que pudieron tener 

conocimiento de la empresa a través de su publicidad. 

 

2. Recomendaciones   

Basado en el análisis y resultados de la investigación en cuanto a las variables 

marketing digital y comportamiento del consumidor de la empresa importadora de 

alimentos y productos para mascotas Superpet, a continuación, algunas recomendaciones 

que se estarán realizando por dimensiones: 

Con respecto a la dimensión consumidor, se pudo identificar que los 

consumidores sienten que la empresa no toma en cuenta sus quejas o sugerencias, además 

de que un poco menos de la mitad considera que la página web es interactiva. Por lo tanto, 

las recomendaciones a dar serian realizar un estudio de mercado de manera mensual, para 

así poder comprender mejor las preferencias, necesidades y comportamientos cambiantes 

de los consumidores de productos para mascotas, también mejorar la empatía hacia los 

consumidores mediante capacitaciones al personal de atención al cliente y canales de 

comunicación más efectivos para recibir comentarios y sugerencias, por ultimo aumentar 
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la interactividad de la página web, implementando funciones como chats en vivo, 

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

Con respecto a la dimensión costo, se pudo identificar que los consumidores 

perciben que los precios pagados por los productos adquiridos en la página web son 

accesibles en comparación con la competencia. Por lo tanto, las recomendaciones a dar 

serian realizar análisis de costos detallados para identificar áreas de optimización 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 más asequibles sin sacrificar la calidad de los productos, asimismo mejorar el 

programa de fidelización y ofertas especiales para clientes frecuentes, lo que puede 

aumentar el valor percibido y la disposición a pagar. 

Con respecto a la dimensión conveniencia, se pudo identificar que los 

consumidores consideran factible la búsqueda de productos mediante la página web, 

además 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 más específicos y envío gratuito por compras mínimas, 

también optimizar la experiencia de compra en línea mediante una interfaz de usuario 

intuitiva, búsquedas mejoradas y procesos de pago simplificados, por último, 

implementar planes de fidelización y programas de recompensas para incentivar la lealtad 

del cliente y las compras repetidas. 

Con respecto a la dimensión comunicación, se pudo identificar que los 

consumidores no tuvieron conocimiento de la empresa a través de su publicidad, además 

que las promociones de la página web son atractivas en comparación 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 

línea 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 daños a la reputación, por ultimo 

fomentar la comunicación bidireccional con los clientes, respondiendo rápidamente a las 

consultas, comentarios y problemas para generar confianza y lealtad. 
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