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Resumen

El propésito de la investigacion fue analizar la relacion entre las estrategias digitales
(posicionamiento web, email marketing, social media marketing y mobile
marketing) con el proceso de decision de compra en consumidores del distrito de
Cajamarca durante el afio 2024. Este estudio se llevd a cabo mediante una
metodologia de investigacion aplicada, adoptando un enfoque cuantitativo y un
disefio no experimental de naturaleza correlacional. La poblacién estuvo
conformada por consumidores del distrito de Cajamarca con edades a partir de los
18 afios y de los cuales se tom6 una muestra de 272 individuos. Para recopilar los
datos necesarios, se empled6 como técnica la encuesta y como herramienta un
cuestionario disefiado especificamente como instrumento para medir las variables
en estudio. Los resultados obtenidos revelaron que las dimensiones evaluadas,
como el posicionamiento web, el email marketing, el social media marketing y el
mobile marketing presentan una relacion positiva significativa con el proceso de
decision de compra. El estudio concluye que existe una correlacion significativa
entre las estrategias digitales y el proceso de decision de compra, presentando una
relacion positiva regular entre ambas variables (r = 0.704 y p = 0.000). Estos
hallazgos resaltan la importancia que desempefia el uso de estrategias digitales en
el contexto comercial actual y su potencial impacto en la percepcion del proceso de

decision de compra de los consumidores del distrito de Cajamarca.

Palabras clave: estrategias digitales, proceso decision de compra, relacion.



Abstract

The purpose of this research was to analyze the relationship between digital
strategies (web positioning, email marketing, social media marketing, and mobile
marketing) and the purchasing decision-making process among consumers in the
Cajamarca district during the year 2024. This study was carried out using an applied
research methodology, adopting a quantitative approach and a non-experimental
correlational design. The population consisted of consumers from the Cajamarca
district aged 18 years and over, from whom a sample of 272 individuals was taken.
The results revealed that the evaluated dimensions, such as web positioning, email
marketing, social media marketing, and mobile marketing, present a significant
positive relationship with the purchasing decision-making process. The study
concludes that there is a significant correlation between digital strategies and the
purchasing decision-making process, presenting a regular positive relationship
between both variables (r = 0.704 and p = 0.000). These findings highlight the
importance of using digital strategies in the current commercial context and their
potential impact on consumers' perceptions of the purchasing decision-making

process in the Cajamarca district.

Keywords: digital strategies, purchasing decision-making process, relationship.



Introduccion

En el contexto actual, el cual estd marcado por la constante evolucion
tecnologica y la transformacion econdmica y cultural, las empresas enfrentan el reto
de adaptarse a las tendencias del mercado para mantenerse competitivas. Espana,
aunque se posiciona como un pais avanzado tecnolégicamente, con una creciente
incorporacion de herramientas digitales en el sector empresarial, ain presenta
algunos desafios, especialmente en las pequefias y medianas empresas. De manera
similar, Peru, frente al compromiso con la transformacion digital en el sector
empresarial presenta enormes desafios, ya que al 2021 solo alcanzé a concretar el
34%. Teniendo en cuenta esta situacion y para tener un mejor panorama surge una
cuestion clave sobre jcomo se relacionan las estrategias digitales con el proceso de
decision de compra de los consumidores?, particularmente en el distrito de
Cajamarca. El estudio analiza como cuatro estrategias digitales y como impactan
en los consumidores del distrito de Cajamarca en el ano 2024, considerando los
cambios en sus preferencias de compra y el creciente uso de plataformas digitales
para tener una vision clara de como las empresas pueden adaptarse a las nuevas

demandas del mercado y aprovechar las oportunidades que ofrece la digitalizacion.

Este informe se estructura en varios capitulos. En primer lugar, en el
Capitulo [; se plantea y se describe la realidad problematica, se delimita y formula
el problema para una mejor comprension, se justifica la investigacion y se presenta
los objetivos de esta. Posteriormente en el Capitulo II, se presenta el marco tedrico
con los antecedentes de la investigacion, lo cual presenta el respaldo y la
descripcion de las teorias relacionadas al estudio. Seguido, en el Capitulo III, se
presenta el planteamiento de la hipotesis de investigacion y se desarrolla la
operacionalizacion de los componentes de la hipdtesis. A continuacién, en el
Capitulo IV, se detalla el marco metodologico dentro del cual se ha desarrollado la
investigacion resaltando la validez de los instrumentos de recoleccion de datos
aplicados. Y finalmente, en el Capitulo V; se presenta el andlisis, interpretacion,
discusion de los resultados obtenidos resaltando la prueba de hipdtesis, asi como

las conclusiones y recomendaciones.

Xi



Capitulo 1. Planteamiento de la investigacion
1.1. Descripcion de la realidad problematica

Tomando en cuenta el contexto actual, caracterizado por la revolucion
tecnologica, econdmica y cultural en constante evolucion, se hace evidente la
necesidad de adaptacion constante y acelerada de todos los agentes econémicos
y sociales vinculados al desarrollo. Espafia, a pesar de que como sostiene la
European Commission (2022) es un pais ampliamente desarrollado
tecnoldgicamente y con una posicion destacada dentro de la Union Europea,
segun el reporte Digital Decade Country Report 2023 de la Comision europea
(2023), solo alrededor del 69% de las Pymes cuentan con un nivel basico de
integracion digital. Esta diferencia entre el potencial tecnoldgico y la adopcion
real de herramientas digitales plantea un desafio significativo en el camino

hacia la plena digitalizacion y la competitividad sostenible.

En el Pert, segiin un articulo recientemente publicado en el Diario
Oficial El Peruano (2024), se destaca que hasta el afio 2021 solo se habia
conseguido asegurar el compromiso de un modesto 34% del sector
empresarial con respecto a la integracion y transformacion digital. A pesar de
las proyecciones optimistas para el 2023, donde se estimaba alcanzar un
compromiso del 73% por parte de las empresas, la realidad evidencia una
brecha digital persistente y desafiante. Esta brecha no solo limita el desarrollo
econdmico, sino que también representa un obstaculo significativo para la
inclusion digital y el acceso equitativo a las oportunidades que ofrece la era

digital.

La incorporacion de estrategias digitales se ha convertido en un
elemento crucial para la competitividad y el crecimiento sostenible de las
empresas. En este entorno cada vez mas conectado y digitalizado, las
empresas estan reconociendo la importancia de adoptar tecnologias digitales
para optimizar sus procesos, mejorar la eficiencia operativa y alcanzar una

mayor expansion en el mercado. Desde la implementacion de plataformas de



comercio electronico hasta el uso de analisis de datos avanzados y la adopcion
de herramientas de marketing digital; las empresas pueden aprovechar el
potencial que ofrece la implementacion de estrategias digitales para mejorar
su posicionamiento, llegar a nuevos clientes y adaptarse agilmente a las
demandas cambiantes del mercado. En cuanto al proceso de decision de
compra de los consumidores es 16gico pensar que este ha experimentado una
notable evolucion en los ultimos afios, influenciado por el imparable
desarrollo tecnologico. Si bien tradicionalmente se observaba preferencia por
los negocios tradicionales, en la actualidad se estd observando un cambio
hacia un mayor uso de plataformas virtuales y aprecio por estimulos digitales.
Lozano Alfaro (2023) sostiene que, segin un estudio de Ipsos, al menos el
90% de los consumidores aun prefiere comprar en tiendas fisicas y aprecian
la atencidon personalizada, aunque cada vez mas estan optando por las

compras en linea.

En el entorno Cajamarquino, los consumidores no pueden ser la
excepcion y estan demostrando una mayor disposicion a explorar y utilizar
canales digitales para realizar compras, buscando conveniencia, variedad de
productos y precios competitivos. Ademas, se observa un interés creciente en
la compra de productos y servicios que reflejen preocupaciones por el medio
ambiente, la salud y el bienestar, asi como una demanda creciente de
experiencias de compra personalizadas y centradas en el cliente. En este
sentido, las empresas que comprenden y responden de manera eficiente y
efectiva a estos cambios en el comportamiento de compra estdn mejor
preparadas para satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores

en el actual mercado, dindmico y competitivo.



1.2. Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacion espacial

Se llevo a cabo la investigacion en el distrito de Cajamarca, que es
uno de los 12 distritos de la provincia de Cajamarca, situada en el
departamento del mismo nombre. El distrito se encuentra a una altitud
aproximada de 2,750 metros sobre el nivel del mar. A continuacion, se

presentan los mapas que indican su ubicacidon geografica:

Figura 1.

Referencia de la ubicacion geografica del distrito de Cajamarca

DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO

Nota. La figura presenta la division politica que establece y define el area de estudio

desde la ubicacion a nivel departamental hasta llegar al distrito de Cajamarca.
1.2.2. Delimitacién temporal

La investigacion se llevo a cabo durante un periodo de seis meses
durante el ano 2024, periodo que comprendid de marzo a agosto. Durante

este tiempo, se realizo todas las actividades que requiri6 el estudio.



1.2.3.

Delimitacion teodrica

El estudio estuvo centrado en el analisis de las estrategias digitales y
su relacion con el proceso de toma de decisiones de compra de los
consumidores residentes en el distrito de Cajamarca. Se enfocd en los
conceptos clave relacionados con el marketing digital como el
comportamiento del consumidor y los procesos de toma de decisiones, asi
como en las teorias y modelos relevantes que abordan estas areas. Se
excluyo otras variables que no estuvieron directamente relacionadas con las
estrategias digitales o el proceso de decision de compra de los

consumidores.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1.

1.3.2.

d)

Pregunta general

(De qué manera las estrategias digitales se relacionan con el proceso de
decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio

20247
Preguntas especificas

(De qué manera el posicionamiento web se relaciona con el proceso de
decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio
20247

(De qué manera el email marketing se relaciona con el proceso de decision
de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024?

(De qué manera el social media marketing se relaciona con el proceso de
decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio
20247

(De qué manera el Mobile marketing se relaciona con el proceso de decision

de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024?



1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion tedrica

El estudio de la relacion de las estrategias digitales en el proceso de
decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca teéricamente
es de gran importancia debido a que el entorno actual se ha digitalizado y esto ha
transformado radicalmente la forma en que las empresas y negocios interactiian
con los consumidores. Este escenario presenta para las empresas una amplia gama
de estrategias digitales que al ser analizadas y comprendidas sobre como afectan
el comportamiento del consumidor es esencial para la teoria del marketing.
Ademas, con este estudio se pretende contribuir al marco de conocimiento en
areas como el comportamiento del consumidor, el marketing digital y la toma de
decisiones. Asi mismo, analizar la relacion de las estrategias digitales con el
proceso de decision de compra de los consumidores en el distrito de Cajamarca,
permite identificar patrones y tendencias que pueden aplicarse en contextos

geograficos o sectoriales mas amplios.
1.4.2. Justificacion practica

Desde un punto de vista practico, se puede tener en cuenta la siguiente
cuestion, ;Qué marca la diferencia entre el €xito y el fracaso de una empresa? Esta
investigacion es crucial para las empresas y los profesionales del marketing que
se desarrollan en el distrito de Cajamarca ya que, por la creciente penetracion de
Internet y la masificacion del uso de dispositivos digitales, conocer al consumidor
y comprender como responde frente al uso de estrategias digitales se han
convertido en una herramienta fundamental para lograr llegar a convertirlos en
clientes. Entender como las estrategias digitales afectan el proceso de toma de
decisiones de compra permitira a las empresas adaptar sus estrategias empleadas
hasta ahora para maximizar su efectividad y maximizar el retorno de su inversion.
Ademas, el estudio proporciona informacion valiosa sobre las preferencias y

comportamientos de los consumidores en el mercado local, lo que puede ayudar a



las empresas a desarrollar productos y servicios que satisfagan mejor las

necesidades del mercado.

1.4.3.

Justificacion académica.

Académicamente, este estudio amplia el conocimiento en areas clave del

marketing y del comportamiento del consumidor. Al determinar la relacion de las

estrategias digitales con el comportamiento de compra del consumidor en el

distrito de Cajamarca bajo la influencia de la era digital se contribuye al desarrollo

de la literatura académica sobre marketing digital y comportamiento del

consumidor en contextos regionales especificos. Ademas, los hallazgos del

estudio sirven como base para investigaciones futuras en areas relacionadas, lo

que sienta un punto de partida para explorar nuevas ideas y teorias.

1.5. Objetivos

1.5.1.

1.5.2.

d)

Objetivo general

Determinar la relacion de las estrategias digitales con el proceso de decision

de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024.
Objetivos especificos

Determinar la relacion del posicionamiento web con el proceso de decision
de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024.
Determinar la relacion del email marketing con el proceso de decision de
compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024.
Determinar la relacion del social media marketing con el proceso de
decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio
2024.

Determinar la relacion del mobile marketing con el proceso de decision de

compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024.



1.6. Limitaciones de la investigacion

A pesar de las limitaciones que se presentaron durante el desarrollo de
la investigacion, se implement6 algunas estrategias para superarlas y lograr de
manera Optima los resultados. En primer lugar, aunque el presupuesto
disponible fue restringido, se adopto la estrategia de buscar acceso a recursos
digitales de libre costo con lo que se logro superar esta limitacion sin necesidad
de aumentar el presupuesto. Respecto al tiempo limitado debido a los periodos
académicos cortos, como estrategia se optimizo la planificacion de las
actividades llevando a cabo en paralelo aquellas que por su naturaleza asi lo
permitian para alcanzar los resultados esperados dentro del plazo disponible,
sentando bases para realizar futuros andlisis longitudinales. En cuanto al
tamafio de la muestra, como estrategia para mitigar el sesgo inherente, el
analisis se centrd6 en cumplir con los siguientes pardmetros de
representatividad: se defini6 el tamafio de muestra de forma clara y suficiente
como 272 consumidores cajamarquinos de 18 afios en adelante, asi mismo se
recopild la informacion en 3 ubicaciones estratégicas del distrito (mercado
central, centro comercial El Quinde y la Plaza de Armas) para capturar habitos
de consumo tradicionales, modernos y generales, abarcando distintos niveles
socioeconomicos. Se determind como método de muestreo mas apropiado el
método probabilistico-aleatorio simple. Ademas, frente a las dificultades para
acceder a datos de calidad por la limitada disponibilidad y/o colaboracion de la
poblacion en estudio, se implementd como estrategia para motivar la

participacion el desarrollo de un sorteo de un premio en efectivo.



Capitulo I1. Marco teodrico
2.1. Antecedentes del problema

El presente estudio explora los antecedentes a nivel internacional,
nacional y regional que estdn vinculados con cada una de las variables en

analisis.
2.1.1. Internacionales

Cuzme Palma et al. (2023), en su articulo denominado La influencia de
la publicidad en linea en el comportamiento del consumidor: estrategias,
efectividad y tendencias actuales, elaborado en Ecuador y cuyo objetivo fue
adentrarse en el mundo de la publicidad en linea y su profundo impacto en las
decisiones y acciones de los consumidores explorando una serie de aspectos
clave, que van desde las estrategias utilizadas por las empresas para llegar a sus
audiencias objetivo en linea, hasta la efectividad de estas estrategias en la
generacion de resultados, el enfoque aplicado fue el andlisis cualitativo mediante
la revision sistematica de informacion. Se llegd a la conclusion de que la
publicidad digital impacta significativamente el comportamiento de los
consumidores, ya que influye en como perciben las marcas, en sus decisiones de
compra, en la forma en que interactiian con las empresas y en la fidelizacion.
Los consumidores actuales estdn expuestos a una gran variedad de anuncios en
linea, lo que los hace mas exigentes y criticos al elegir productos. Por ello, las
marcas deben adaptarse constantemente y ofrecer mensajes publicitarios que

sean relevantes y atractivos para lograr buenos resultados en el entorno digital.

Perez Martinez et al. (2023), en su articulo denominado E! impacto del
marketing de influencia en la decision de compra en los jovenes de la U.A.N.L.,
llevado a cabo en México y cuyo objetivo fue determinar de qué manera impacta
el marketing de influencia en la decisién de compra de los jovenes de la UANL,
el enfoque utilizado en este estudio fue no experimental, con un alcance

descriptivo, adoptando un disefio correlacional de naturaleza transversal. La



muestra estuvo compuesta por 672 jovenes, los datos fueron recolectados a
través de encuestas utilizando un instrumento denominado "Comportamiento del
Consumidor y Marketing de Influencia"; los resultados revelaron una
correlacion positiva significativa entre la Decision de Compra y el Marketing de
Influencia, con indices fuertes para la Empatia (0.520), Consistencia (0.564) y
una correlacion moderada para la Autoridad (0.443) y la Reciprocidad (0.446).
En conclusion, eso sugirid que las cuatro dimensiones del Marketing de
Influencia estudiadas (Autoridad, Empatia, Reciprocidad y Consistencia) estan
relacionadas de manera significativa con las decisiones de compra de los jovenes

de la Universidad Autonoma de Nuevo Leodn.

Herrejon Villalobos & Pedraza Sanchez (2022), en su investigacion
titulada El impacto del marketing digital en la decision de compra de los adultos
jovenes del municipio de Monterrey, N.L.; desarrollada en México y cuyo
objetivo general fue identificar y examinar los factores que afectan las decisiones
de compra de estos consumidores, con el fin de ayudar a las empresas a
comprender qué impulsa a sus clientes al decidir comprar; en cuanto a los
aspectos metodologicos, se llevd a cabo un estudio descriptivo utilizando un
instrumento de medicidn para evaluar cuatro aspectos en 91 participantes del
municipio de Monterrey, Nuevo Leodn, con edades comprendidas entre los 18 y
los 35 afios; los hallazgos muestran que aspectos como las tacticas del marketing
digital, el uso de redes sociales, los momentos de decision y la marca del
producto impactan en las decisiones de compra de este grupo de consumidores.
Especificamente, los momentos de decision, definidos como el instante en el que
un usuario en linea elige comprar un producto o servicio después de investigarlo
detenidamente, destacan como el factor mas influyente; en conclusion, las redes
sociales se consideran un recurso valioso para promocionar y difundir productos
y servicios, especialmente entre los jovenes adultos, quienes dedican la mayor
parte de su tiempo a estas plataformas. Estdn constantemente expuestos a

recomendaciones de otros usuarios y a informacion detallada sobre productos,



lo que permite a las empresas mejorar sus estrategias y productos mediante esta

retroalimentacion.

Roman-Aguirre et al. (2022), en su articulo de investigacion que llevo
por nombre La influencia del marketing digital en la decision de compra de los
consumidores de Etafashion; realizado en Ecuador donde la investigacion tuvo
por objetivo principal analizar el impacto del marketing digital en las decisiones
de compra de los clientes de la empresa Etafashion para evaluar el estado actual
de la implementacion de marketing digital; la investigacion se basé en un
enfoque cuantitativo y utilizé6 una muestra de 384 clientes de Etafashion; en
cuanto a los resultados, estos muestran que Etafashion utiliza principalmente la
pagina web y redes sociales para su presencia digital. La encuesta muestra que
la mayoria de los encuestados son mujeres jovenes y solteras. En cuanto al
marketing digital, las redes sociales son preferidas por el 91.1% de los
consumidores de Etafashion en Machala, siendo Facebook (71%) e Instagram
(26%) las mas populares. Respecto a la decision de compra, las promociones son
influyentes para el 72.7%, seguidas por la calidad de los productos (66.4%), la
publicidad (63.3%) y las opiniones de familiares y amigos (60.9%); en
conclusion, de las 534 respuestas, 384 son consumidores de Etafashion y siguen
la marca en sus plataformas digitales. Esto subraya el fuerte impacto del
marketing digital en las decisiones de compra, especialmente entre personas de
18 a 27 afios. Por ende, es esencial que las empresas adapten sus estrategias
tecnologicas para satisfacer las demandas cambiantes de los consumidores en el

mundo digital.
2.1.2. Nacionales

Saldafia Meza et al. (2023), en su articulo que titulé Marketing social y
el proceso de decision de compra de milenial en bebidas gasificadas en Peru, el
cual planteo como objetivo general examinar la influencia del marketing social
y el proceso de toma de decisiones de los milenial peruanos en la adquisicion de

bebidas gasificadas; en cuanto a los aspectos metodoldgicos de la investigacion
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se empled un método cuantitativo de tipo basico con un enfoque correlacional y
un disefio no experimental — transaccional, la muestra consistio6 en 206
participantes encuestados mediante un cuestionario de 20 preguntas que
abordaban aspectos vinculados al marketing social y la toma de decisiones de
compra; los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman, denotado por
Rho, revelan una correlacion positiva baja de 0.376 entre las dos variables, con
un nivel de significancia de 0.000 y por ultimo el estudio determind que el
marketing social no influye directamente en la conducta de compra de los

consumidores milenial al adquirir bebidas gasificadas.

Balvin Puescas & Falcon Chuqui (2023), en su trabajo de investigacion
titulado Influencia de/ Marketing Digital en el proceso de compra de los
consumidores de 20 a 35 arios de Lima norte — 2020; cuyo objetivo general fue
analizar como el marketing digital impact6 en las decisiones de compra de
individuos de 20 a 35 afos en la zona de Lima Norte durante el afio 2020; la
investigacion adoptd un enfoque cuantitativo de tipo transversal con un alcance
correlacional, con un disefio no experimental, se empled una muestra aleatoria
de 384 individuos, de ambos géneros, dentro del rango de edades especificado,
distribuidos en los 6 distritos de Lima Norte, quienes respondieron las 15
preguntas del cuestionario; en cuanto a los resultados, estos mostraron una
correlacion moderadamente positiva entre las variables examinadas, respaldada
por un coeficiente de Spearman de 0,714, con un valor p (sig=0,001). Esto indica
que se rechazé la hipotesis nula al ser menor de 0,05, y se acepto la hipotesis
alternativa; en conclusion, se ha demostrado que el 62% de las dimensiones de
la variable independiente influyen en el proceso de compra, lo que puede ser de

gran utilidad para las empresas que buscan diferenciarse de la competencia.

Dill’erva Baldarrago (2023); en su trabajo de grado que se tituld
Marketing Digital y su relacion con la decision de compra de los consumidores
de Plaza Vea del distrito de Tacna, ario 2022, el trabajo de investigacion tuvo
como objetivo general determinar la correlacion entre el marketing digital y la

eleccion de compra por parte de los clientes de Plaza Vea en el area de Tacna
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durante el afio 2022; el estudio es basico, deductivo, con un enfoque descriptivo
- correlacional, buscando evaluar la influencia entre las variables estudiadas. Se
emplea un disefio no experimental, la recoleccion de datos se realizé en un tinico
momento y lugar, siendo de corte transversal para lo cual se encuestaron
aleatoriamente a 385 personas al salir del Supermercado Plaza Vea; en cuanto a
los resultados, el marketing digital tiene una relacion positiva con la decision de
compra en Plaza Vea, evidenciando una asociacion fuerte del 65.4%, por lo
tanto, se acepta la hipotesis alternativa, respaldada por el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman, con un nivel de significancia del 5%, con una
evaluacion bilateral, el nivel de significancia es de 0.020, menor que 0.025; en
conclusion, Plaza Vea ha creado un espacio virtual eficiente para interactuar con
los clientes, facilitando la toma de decisiones de compra y las transacciones
comerciales, la plataforma utilizada por Plaza Vea atrac y retiene clientes
existentes, asi como capta nuevos clientes potenciales, garantizando una
interaccion accesible y satisfactoria, en ausencia de contacto fisico, la
comunicacion efectiva con los consumidores es clave para comprender y
satisfacer sus necesidades, en un entorno virtual competitivo, la repeticion de
compra genera lealtad, y estrategias bien disefiadas pueden mantenerla en Plaza

Vea.
2.1.3. Regionales

Huaman Morales & Leon Angulo (2022); en su investigacion
denominada E! Marketing Digital y la decision de compra de paquetes turisticos
en las agencias de viaje, Cajamarca, periodo 2021; cuyo objetivo fue establecer
la conexion entre el marketing digital y la decision de compra, la metodologia
que se empled en el estudio fue de naturaleza descriptiva, correlacional y
transversal, utilizé una encuesta como instrumento de medicidon y se aplico a 469
individuos que visitaron o tuvieron la intencién de visitar Cajamarca; Los
hallazgos revelaron una correlacion positiva entre las variables, aunque esta fue
moderada, (r2=0,529; sig=0,000), de igual manera los aspectos asociados a las

redes sociales, los sitios web y la publicidad en linea mostraron la misma
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correlacion. Estos resultados subrayaron la necesidad de implementar mas
estrategias de marketing digital para potenciar las decisiones de compra de los
turistas; por ultimo, se llegd a la conclusion que la implementacion de diversas
estrategias de marketing digital esta directamente relacionada con la decision de

compra de paquetes turisticos en Cajamarca en el afio 2021.

Cabanillas Aguilar & Mendieta Javes (2022); en su investigacion que
llevd por nombre “Influencia de las redes sociales en la decision de compra de
los consumidores en la tienda Moda y Tendencia J&M, 2022, 1a cual tuvo como
objetivo general determinar la influencia de las redes sociales en la decision de
compra de los consumidores en la tienda Moda y Tendencia en la provincia de
Chota durante el afio 2022; la investigacion fue de tipo descriptiva con un disefo
correlacional, no experimental, de corte transversal. La muestra se selecciono de
manera probabilistica y estuvo conformada por 79 clientes habituales; ademas
se empled como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario tipo Likert.
Los resultados arrojaron que existe influencia positiva entre las variables
analizadas, con un Rho Spearman de 0,858. Por consiguiente, se aceptd la
hipoétesis alternativa y se rechazo la hipotesis nula, a causa de que la significacion
aproximada de p es 0,000 menor a 0,05, definiendo que existe un efecto positivo
entre las variables redes sociales y decision de compra de los consumidores en

la tienda Moda y Tendencia J&M, 2022.

Puican Rodriguez & Malca Florindes (2021); en su articulo de
investigacion titulado El marketing digital en la decision de compra de los
clientes de las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén, el objetivo
general fue establecer la conexion entre el marketing digital y la eleccion de
compra por parte de los consumidores de empresas de electrodomésticos en la
ciudad de Jaén, se llevd a cabo una investigacion de naturaleza cuantitativa y
aplicada, con un enfoque correlacional causal, de disefio no experimental y de
corte transversal. Se emplearon métodos estadisticos descriptivos e
inferenciales, encuestando a una muestra de 380 clientes; los resultados fueron

que el marketing digital registr6 un 34% de nivel regular, mientras que el
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marketing interno obtuvo un 67% en el mismo nivel. Por otro lado, el marketing
de contenidos se situd en un 33% de nivel deficiente. Respecto a la decision de
compra, alcanzdé un 34% de nivel moderado, con los factores sociales y
personales/psicoldgicos en un 34% y 65% respectivamente, ambos en nivel
moderado y alto. Se confirmé una significancia menor a 0.05, indicando una alta
relevancia estadistica. Se observd una relacion moderada y positiva entre el
marketing digital y la decision de compra, asi como con los factores sociales,
con coeficientes de correlacion de Spearman de 0.506 y 0.504 respectivamente.
Mientras que los factores personales y psicolégicos mantuvieron una relacion

alta y positiva, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.855.
2.2. Marco tedrico
2.2.1. Teoria del marketing 4.0

El marketing 4.0, propuesto por Kotler et al. (2019), se desarrolla en
torno a la economia digital; se centra en la evolucion y adaptacion del marketing
hacia el actual entorno digital, donde la conectividad, las interacciones en linea
y la comprension del nuevo consumidor son fundamentales. En esta teoria, los
consumidores estan mas empoderados y conectados a través de la tecnologia
digital, por lo que el desarrollo y adopcion de estrategias digitales es crucial para

influir en las decisiones de compra.

Kotler et al. (2019) sostiene que la funcion del marketing es guiar a los
consumidores en su evolucion, desde las fases iniciales de atencion y
descubrimiento de un producto o servicio hasta las etapas posteriores de
recomendacion a otros consumidores y es en este contexto donde las estrategias
digitales permiten y/o refuerzan la conexion directa con los consumidores de
manera multimedia, redes sociales, correo electronico, pagina web o el movil,

facilitando el desarrollo de relaciones més cercanas y personalizadas.

Ademés, Kotler et al. (2019) sostiene que a nivel global estd emergiendo

una nueva generacion de consumidores caracterizado por que son jovenes,
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urbanos, de clase media, altamente moéviles, conectados y nativos digitales; estos
nuevos consumidores buscan rapidez e inmediatez y si en cualquier lugar y
momento ven algo que les interesa, inmediatamente empelan sus dispositivos
moviles para investigar y comparar productos. Estos consumidores, aunque se
desenvuelven bien en internet, valoran la experiencia directa y confian mas en
las opiniones de sus amigos y familiares que en la informacion de las empresas,
comparan precios y buscan valoraciones online sobre la calidad. Son
consumidores sociales y dependientes de su red de contactos para tomar

decisiones de compra.

Un estudio de Google muestra las pantallas se estan convirtiendo en un
elemento muy importante en nuestras vidas, ya que el 90 % de nuestras
interacciones con los medios ocurren a través de pantallas, a las que dedicamos
mas de cuatro horas diarias. Internet es clave en estas interacciones, y el trafico
online global ha crecido un 30 % entre 2000 y 2014. Segun Cisco, el trafico se
multiplicard por diez para 2019 debido a los mas de 11 000 millones de

dispositivos moéviles conectados Kotler et al. (2019).
2.2.2. Estrategia digital

Avanzando en la construccion del marco teodrico, es imprescindible
adentrarse en la definicién y comprension de la primera variable bajo estudio: la
estrategia digital. Segin Porter (Citado por Pacheco Barrera & Rodriguez
Ollarves, 2020), la estrategia se describe como un conjunto de acciones
especificas con el potencial y objetivo de posicionar a una empresa 0 marca
dentro de su industria con la finalidad de obtener beneficios superiores. Desde
la optica del modelo de negocio implementado, la empresa disefia estas acciones
para alcanzar una ventaja competitiva en el sector que perdure en el tiempo.
Ahora bien, considerando que el entorno contemporaneo es dinamico y complejo
gracias a la tecnologia y que ademas est4 caracterizado por su rapida evolucion
y la creciente digitalizacion de herramientas y actividades en todos los ambitos

donde se desarrolla el ser humano, cuando hablamos de lo digital, seglin la RAE
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(2023) se hace referencia a todo lo “que se realiza o transmite por medios
digitales”; por lo tanto, cuando se nos referimos a estrategias digitales como
sostiene Bharadwaj (Citado por Delgado Debernardi & Flores Espinoza, 2021)
se hace referencia a la estrategia empresarial concebida y aplicada mediante la
utilizacion eficiente de recursos digitales con el objetivo de generar un valor
distintivo. En conclusion, la estrategia digital se posiciona como un elemento

central y determinante para el éxito organizacional.

Como sostiene el Observatorio de Desarrollo Digital (s.f.), en el
dindmico mundo de hoy en dia, la digitalizacién se ha convertido en un
componente crucial. Ademas, como presenta Lozano-Torres et al. (2021) existe
una gran diversidad de estrategias digitales que pueden ir desde la creacion de
una solida presencia en linea con el posicionamiento SEO, hasta la utilizacion
analitica de datos para una toma de decisiones informada que se aplican en el
entorno empresarial para impulsar el éxito en el mercado actual. Para este estudio
se seleccionado cuatro estrategias, el posicionamiento web, el email marketing,
el social media marketing y el mobile marketing por ser consideradas como
basicas y debido a que pueden ser implementadas en cualquier tipo, tamafio o

industria con relativa facilidad.

Dimension 1. Posicionamiento web

Para Mandia Rubal & Lopez Ornelas (2021) en el vasto y competitivo
mundo digital, casi todo se reduce a la aplicacion de estrategias de marketing y
aunque la contienda no se libra con armas ni violencia, es una batalla constante
por alcanzar las codiciadas primeras posiciones en las paginas de resultados de
los principales motores de busqueda. El posicionamiento web se presenta como
la principal herramienta en esta lucha digital, constituyendo un conjunto de
acciones meticulosamente disefiadas para ubicar paginas web en la cima de la
lista de resultados de los buscadores mas influyentes. Evaluar el posicionamiento
de una pagina web implica una evaluacion exhaustiva que abarca varios aspectos

cruciales que van desde la ubicacion en los resultados de busqueda, el tiempo de
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carga que demora una pagina web en mostrar contenido a los usuarios, la fluidez
en la navegacion y la intuitiva experiencia del usuario, la relevancia de los
enlaces a temas relacionados con la busqueda de los usuarios, poseer contenidos
de alta calidad que cautive a los usuarios y un sélido soporte al cliente son pilares
fundamentales para asegurar una posicion destacada en el competitivo mundo

de internet.

Segun el articulo web escrito por Mousinho (2021), el posicionamiento
web es crucial para garantizar que un sitio web sea visible y accesible para su
publico objetivo en los motores de busqueda. La ubicacion en los resultados de
busqueda determina en gran medida la visibilidad y el trafico del sitio, por lo que
es esencial implementar estrategias efectivas de SEO para mejorar el ranking.
Ademas, el tiempo de carga de la pagina juega un papel fundamental en la
experiencia del usuario, ya que los visitantes tienden a abandonar sitios que
tardan demasiado en cargar. Una navegacion sencilla e intuitiva facilita la
exploracion del sitio y mejora la retencion del usuario. La relevancia de los
hipervinculos también es importante para guiar a los usuarios a través del
contenido importante de manera eficiente. La calidad del contenido de la pagina,
tanto en términos de relevancia como de utilidad para el usuario, es fundamental
para mantener la atencion y el compromiso. Finalmente, un sélido soporte al
usuario, que incluya opciones de contacto y respuesta rapida a consultas,
contribuye significativamente a la satisfaccion del usuario y al éxito general del
sitio web. En conjunto, estos elementos son clave para optimizar el

posicionamiento web y mejorar la experiencia del usuario.

Dimension 2. Email Marketing

Esta estrategia implica la difusion de mensajes atractivos, oportunos y
relevantes sobre productos, servicios o informacion de interés a un grupo
especifico de destinatarios a través del correo electronico. Esta estrategia ha
demostrado obtener resultados altamente satisfactorios, como indican Ponce-

Andrade et al. (2020), siendo especialmente propicia para la realizacion de
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ventas electronicas y para dirigir a consumidores y publico objetivo hacia un
sitio web. Segun Perezbolde (Citado por Arrieta Sanchez, 2023), las empresas
pueden perseguir diversos objetivos mediante esta estrategia, tales como
incrementar las ventas, fortalecer el posicionamiento de la marca o simplemente
comunicar o informar a un publico especifico. Las campafas de correo
electrénico son una herramienta ideal para llegar de manera directa, rapida y a
gran escala a una amplia audiencia, sin importar su ubicacién geografica. A
diferencia de la publicidad en medios tradicionales, el marketing por correo
electronico permite segmentar y personalizar los mensajes al méximo, e incluso

viralizarlos en las redes sociales, lo que aumenta su impacto y alcance.

Como sostiene Franzolini (2023), el email marketing se presenta como
una herramienta poderosa del marketing digital, ofreciendo una forma directa y
personalizada de mantener comunicacion con los clientes. Sin embargo, no todos
los correos electrénicos son iguales, ya que existen diferentes estrategias

disefiadas para alcanzar distintos objetivos.

Franzolini (2023) clasifica los correos electronicos de marketing en
distintos tipos ,segin su proposito y contenido, dentro de los que tenemos a los
correos promocionales que ofrecen descuentos y ofertas exclusivas para ayudar
a los usuarios a aprovechar promociones especiales, por otro lado tenemos los
correos estacionales que presentan eventos y ofertas relacionadas con
festividades o temporadas, como Navidad o verano, incentivando las compras
en fechas clave; ademas tenemos los correos dedicados que estan personalizados
segun la etapa de relacion con el cliente, su historial de compras y preferencias,
logrando asi una mayor relevancia en la comunicacion; por otro lado los correos
transaccionales que son practicos, proporcionando informacion esencial sobre el
estado de transacciones como confirmaciones de pedidos, pagos o
actualizaciones de envio, brindando seguridad al usuario. Ademads, también se
cuenta con los correos de noticias que informan sobre novedades de la empresa,
lanzamientos y tendencias de la industria, permitiendo a los clientes tomar

decisiones informadas; los correos de seguimiento que fortalecen la relacion con
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el cliente mediante actualizaciones sobre interacciones pasadas, fomentando la
lealtad. Los correos de recuperacion que buscan reactivar a clientes inactivos o
con compras incompletas, ofreciendo incentivos para cerrar la compra y
finalmente, los correos de actualizacion que comunican cambios en productos,
servicios o politicas, asegurando una experiencia de compra mas transparente y

satisfactoria.

Dimension 3. Social Media Marketing

Segun Perezbolde (Citado por Arrieta Sanchez, 2023), la tecnologia ha
transformado nuestra manera de comunicarnos en la actualidad, ahora, la
sociedad se desarrolla e interactua en gran medida a través de la web, la cual se
ha constituido como la nueva version del denominado marketing "boca a boca",
determinando en gran medida el éxito o fracaso de una empresa. Cepeda Molano
& Gomez Diaz (2021) afirman que el Social Media Marketing, mediante la
utilizacion de diversas herramientas, abre una amplia gama de canales de
comunicacion que pueden ser utilizados con diversos propdsitos, especialmente
para dirigir trafico hacia las empresas. Segun el Diario El Peruano (2023), en el
Pert las principales plataformas de redes sociales son Facebook e Instagram,
aunque en los Ultimos afios TikTok ha estado ganando cada vez mas terreno y
relevancia. Se argumenta que las redes sociales son el futuro de la comunicacion,
al ofrecer un conjunto diverso de herramientas y plataformas que facilitan y
enriquecen el intercambio de informacion eliminando muchas barreras. Esta
relevancia se extiende mas alla de los usuarios habituales de internet, alcanzando

también a las empresas sin importar sus dimensiones o rubro.

Garcia Sanz (2019) sostiene que el Social Media Marketing ofrece una
variedad de beneficios para las empresas que lo implementan dentro de los
cuales tenemos: aumento de la visibilidad al permitir que los clientes conozcan
sus valores y productos; la creacion de comunidad fiel y participativa al permitir
conocer y segmentar la audiencia; incremento del trafico web al compartir

contenido que redireccione hacia el sitio web o blog de la empresa; la captacion
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de Leads al permitir recopilar datos de potenciales clientes; incrementa la
fidelizacion al ofrecer contenido valioso que puede ayudar a conectar con la
audiencia; incrementa la credibilidad al mantener una estrategia consistente y
transparente estableciendo un vinculo emocional con la comunidad; mejora la
atencion al cliente permitiendo resolver dudas y problemas de manera rapida con
la oportunidad de recibir feedback; mejora la escucha activa al permitir analizar
la opinion de los clientes, permitiendo ademads anticiparse a posibles
inconvenientes y ahorrar recursos; es un excelente canal de comunicacioén que
permite mantener informada a la comunidad en cualquier momento; influye en

el proceso de compra debido a la confianza y vinculo generado con la marca.

Dimension 4. Mobile marketing

Esta estrategia se orienta hacia la promocion de productos y servicios
mediante dispositivos moviles como smartphones y tabletas. Actualmente, el uso
de estos dispositivos en las actividades diarias de las personas, a quienes se suele
denominar usuarios, estd en constante aumento. Desde estos dispositivos que
caben en la palma de la mano, los usuarios pueden llevar a cabo una amplia gama
de actividades como por ejemplo comunicarse, acceder a entretenimiento e
informacion, realizar compras, ver videos, ver programas de television, escuchar
la radio, leer noticias, entre otras; lo que genera un valor muy significativo para
usuarios y empresas. Segun Perezbolde (citado por Arrieta Sanchez, 2023), a
nivel mundial, la cantidad de dispositivos moviles supera la de televisores. En el
contexto peruano, segin el Diario Oficial El Peruano (2023), la presencia de
teléfonos inteligentes en los hogares peruanos esta en constante aumento. Para
finales de 2022, el 91.9% de los hogares peruanos contaban al menos con un
teléfono inteligente, superando por primera vez la posesion de televisores, que
se situaba en un 90.6%. Por tal motivo, considerando esta creciente tendencia,
las empresas deben centrar sus esfuerzos en implementar esta estrategia digital,
creando o mejorando la accesibilidad a sus sitios web en dispositivos moviles y

aprovechando las oportunidades que estos dispositivos ofrecen.
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Para el marketing en el panorama actual, debido al creciente uso de
dispositivos moviles, la portabilidad es clave para para adaptarse a las
necesidades y comportamientos cambiantes de los consumidores. Segun IEB
School (2022), han surgido diversas herramientas y técnicas para aprovechar al
maximo el potencial del marketing movil. Por ejemplo los Codigos QR,
empleados en campafas para facilitar el acceso a informacion en lugares de
transito; los SMS Marketing que permiten el envio masivo de mensajes de texto
a listas de distribucion destacando la accesibilidad sin conexién a Internet, el
envio simultaneo a grupos de clientes y la personalizacion; las aplicaciones
moviles o "apps", disenadas para facilitar y mejorar la experiencia de compra a
través de la comodidad de teléfonos inteligentes y tabletas; el Marketing movil
basado en la ubicacion, que aprovecha la ubicacion del usuario para ofrecer
anuncios relevantes; y las busquedas Moviles, empleadas para encontrar
informacion rapidamente desde cualquier ubicacion y para la cual es importante
la visibilidad que puede proporcionar el SEM (marketing de motores de

busqueda).
2.2.3. Teoria del comportamiento del consumidor

Schiffman et al. (2010) sostiene que el comportamiento del consumidor
comprende todas las acciones que realizan las personas (consumidores) al
buscar, adquirir, usar, evaluar y desechar productos y servicios que consideran
utiles para satisfacer sus necesidades. Este comportamiento incluye cémo los
consumidores y sus familias toman decisiones sobre coOmo gastar sus recursos
dentro de los cuales tenemos el tiempo, dinero y esfuerzo. Esto involucra
aspectos como qué, por qué, cuando y donde compran, asi como la frecuencia
con la que compran y utilizan los productos, como los valoran después de
comprarlos y como gestionan su eliminacion. Ademads, aunque cada consumidor
es Unico, todos compartimos en algiin momento el rol de ser consumidores de
bienes y servicios que buscan satisfacer desde necesidades basicas como

alimentos y ropa hasta lujos y experiencias como vacaciones. Este rol colectivo
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es fundamental para la economia, ya que las decisiones de compra afectan la

demanda de materias primas, el empleo, y el crecimiento de diversas industrias.
2.2.4. Proceso de decision de compra

Los mercados son cambiantes y dindamicos; la oferta de productos y
servicios debe adaptarse a las demandas de los consumidores para satisfacer sus
deseos. Segiin Kotler y Armstrong (citados por Larios-Gomez, 2020), los
consumidores globales son diversos en edad, ingresos, educacion y preferencias,
lo que los lleva a adquirir una amplia gama de productos y servicios a lo largo
de su vida, involucrandose en un proceso de decision de compra influenciado
por varios factores. El estudio del comportamiento del consumidor busca
comprender las necesidades, deseos, emociones y motivaciones que influyen en
la eleccion de productos o servicios. Arellano Cueva (citado por Lopez
Solorzano & Rivas Zedano, 2022) define el comportamiento del consumidor
como las acciones que realizan las personas para satisfacer sus necesidades
mediante la adquisicion de bienes o servicios disponibles. Por otro lado, segun
Peter & Olson (citados por Burga Guevara, 2020), el comportamiento del
consumidor abarca los pensamientos, sentimientos y acciones relacionados con
el proceso de decision de compra, asi como factores externos como publicidad,
fuentes de informacion, entorno familiar y social, que también ejercen

influencia.

Al adentrarnos en el tema, procedemos con la definicion de la segunda
variable bajo estudio: el proceso de decision del consumidor, el cual se refiere a
la descripcion de cada una de las etapas que se involucran en la eleccion y
compra de un producto/servicio. Segin Kotler y Armstrong (Citado por Larios-
Gomez, 2020), se reconocen cinco etapas en el proceso de decision de compra
de los consumidores que son: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
post compra. Complementario a lo anterior, Fernandez Carts (Citado por

Aragon Cornejo, 2021), nos dice que tradicionalmente en el Marketing hay tres
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momentos clave cuando el consumidor se acerca a una marca, a estos se les
conoce como los momentos de verdad, en donde el consumidor mediante
estimulos de marketing y su percepcion personal formara un concepto de la
empresa, de la marca y del producto; estos momentos son: el estimulo o impacto
inicial, que llega al consumidor por diversos canales y busca motivar al
consumidor a conocer mas de un producto o servicio y la empresa que los ofrece;
el primer momento de la verdad (First Moment of Truth o por sus siglas FMOT"),
es la primera interaccion entre el consumidor y la marca, se lleva a cabo en la
tienda; y el segundo momento de la verdad (Second Momento of Truth o por sus
siglas SMOT), es el momento en que el consumidor experimenta lo que le ofrece
en realidad la empresa, la marca o el producto y se puede dar antes mediante

demostraciones y después de la compra en el caso de las compras electronicas.

Ademas, la incorporacion de Internet ha permitido identificar una nueva
etapa a los momentos de verdad. Como sostiene Regalado Pezua (2022), en su
articulo publicado en la pagina de Conexion ESAN, en 2011 Google incorpora
el término “momento cero de verdad” o ZMOT por sus siglas del inglés Zero
Momento of Truth, que representa el uso que hacen los consumidores de
Internet, con la finalidad de obtener informacion detallada de la empresa, la
marca o el producto a partir de las experiencias y opiniones que otros
consumidores comparten mediante foros, blogs y redes sociales, entre otros.
Ademas, como sostiene Conexion Esan (2018) no hay que olvidar que el
consumidor es ahora un elemento activo en la produccion de contenido y que
comparte constantemente sus experiencias con otros consumidores a través de
sus redes sociales y foros; lo que ha llevado a definir un tercer momento de
verdad al cual lo denominan Ultimate Moment of Truth o por sus siglas UMOT,
es el momento en el que la experiencia de un consumidor se convierte en el

ZMOT de otro.

L First Moment of Truth, término acufiado por Procter & Gamble.
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Figura 2.

Las TIC y el proceso de decision de compra
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Nota. Adaptacion del Modelo del proceso de decision de compra de (Fernandez

Carus, 2014)
Dimension 1. Reconocimiento de la necesidad

Kotler y Armstrong (Citado por Moreno Morillo et al., 2021) sostiene
que el proceso de decision de compra empieza con un momento crucial en el que
el individuo identifica o reconoce ciertas carencias o problemas que resultan en
necesidades que requiere atencion. Estas necesidades pueden manifestarse de
diversas formas: por un lado, pueden surgir de estimulos internos, como las
necesidades basicas del individuo (como el hambre) que alcanzando un nivel lo
suficientemente alto puede convertirse en un impulso hacia la accion. Por otro
lado, también pueden originarse a partir de estimulos externos, como por
ejemplo las recomendaciones derivadas de experiencias previas de personas
cercanas como familiares y amigos o la exposicion a anuncios publicitarios. En
esta etapa inicial, es fundamental comprender a fondo los procesos que llevan a
los consumidores a reconocer estas necesidades y problemas. Esto implica

investigar qué tipos de necesidades surgen con mayor frecuencia, qué factores

24



las desencadenan y como estas necesidades especificas conducen a los
consumidores hacia la consideracion de adquirir un determinado producto o
servicio en particular. Mediante una comprension profunda de estas dinamicas,
se puede desarrollar estrategias efectivas para satisfacer a los consumidores y

posicionarse de manera mas relevante en el mercado.

Dimension 2. Biisqueda de informacion

Kotler y Armstrong (Citado por Moreno Morillo et al., 2021) menciona
que un consumidor cuyo interés se ha despertado puede optar por buscar o no
mas informacion segin la intensidad de su impulso y la disponibilidad de un
producto que satisfaga sus necesidades en ese momento. En caso de no realizar
la compra de inmediato, es probable que retenga la necesidad en su memoria
para tomarse el tiempo de embarcarse en una busqueda de toda informacion
relevante y relacionada. Las fuentes de informacion a las que pueden recurrir los
consumidores son diversas e incluyen tanto fuentes personales (familia, amigos,
conocidos) como comerciales (publicidad, vendedores, sitios web, exhibiciones)
y publicas (medios de comunicacion, organizaciones de defensa del consumidor,
busquedas en Internet), asi como fuentes reales como la manipulacion y el
examen directo del producto. La influencia de estas fuentes de informacion varia
segun el tipo de producto y el perfil del individuo que realizara la compra. Es
importante tener presente que a medida que los consumidores obtienen mas
informacion, su conciencia y conocimiento sobre las marcas disponibles y sus
caracteristicas aumentan. En este sentido, es esencial que las empresas disefien
sus estrategias de manera que los consumidores potenciales estén conscientes y
familiarizados con su marca. Esto implica identificar cuidadosamente las fuentes
de informacién mas utilizadas por sus potenciales consumidores y comprender

la importancia relativa de cada una de ellas en el proceso de toma de decisiones.

Dimension 3. Evaluacion de alternativas

Kotler y Armstrong (Citado por Moreno Morillo et al., 2021) sostienen

que los consumidores, al interactuar con la informacion disponible,
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gradualmente desarrollan actitudes y percepciones hacia las distintas marcas o
empresas, a través de un proceso continuo de evaluacion. Este procedimiento de
evaluacidn no sigue un patron Unico y varia segln las caracteristicas individuales
de cada persona y la situacion especifica de compra en la que se encuentren. En
algunas instancias, los consumidores optan por realizar un analisis meticuloso y
racional, recurriendo al pensamiento 16gico y a célculos detallados para evaluar
las alternativas de compra. En estos casos, consideran cuidadosamente aspectos
como la calidad, el precio, promociones disponibles, servicios complementarios,
asi como la reputacion y valores de la marca. Por otro lado, existen situaciones
en las que los consumidores pueden realizar una evaluacion superficial o incluso
ninguna evaluacion en absoluto. En estas circunstancias, la compra puede estar
impulsada por emociones o la intuicioén, sin pasar por un proceso reflexivo
previo. Ademas, es comun que los consumidores busquen informaciéon y
consejos adicionales antes de tomar una decision de compra. Pueden recurrir a
diversas fuentes, como amigos, familiares, resefias en linea, comentarios de otros
consumidores o la asistencia de vendedores en tiendas fisicas o en linea. Esta
busqueda de orientacion puede influir significativamente en el proceso de
evaluaciéon y en la eleccion final del consumidor. En resumen, el proceso de
evaluacion de alternativas de compra es dindmico y multifacético, influenciado
por factores individuales y contextuales. Comprender estos procesos es
fundamental para las empresas, ya que les permite adaptar sus estrategias de
marketing y ofrecer experiencias de compra mas satisfactorias y relevantes para

los consumidores.

Dimension 4. Decision de compra

Como Kotler y Armstrong (Citado por Moreno Morillo et al., 2021)
mencionan, en esta fase del proceso de compra, los consumidores estan
preparados para realizar una transaccion monetaria y concretar la adquisicion del
producto o servicio deseado. Tras evaluar cuidadosamente las diferentes
opciones disponibles, el consumidor ha llegado a una conclusion sobre qué

articulo o servicio desea adquirir, asi como el lugar donde llevara a cabo la
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transaccion y el método de pago que utilizara. Durante este proceso de decision,
el consumidor ha analizado minuciosamente todas las alternativas disponibles y
ha identificado el valor que cada una de ellas podria aportarle. Como resultado
de esta evaluacion exhaustiva, el consumidor ha desarrollado una intencién de
compra especifica asociada a una marca en particular, motivada por la
percepcion del valor que dicha marca ofrece en comparacién con otras opciones
disponibles en el mercado. Sin embargo, antes de llegar a una conclusion
definitiva, pueden surgir dos situaciones que influyan en su decision. En primer
lugar, la influencia de otras personas puede desempefiar un papel significativo;
si se presentan argumentos que el consumidor no habia considerado
previamente, especialmente si son negativos, esto podria llevarlo a cambiar de
opinion. Por otro lado, el deseo de complacer a otra persona también puede
influir en el proceso de decision: en este caso, el comprador puede intentar
ponerse en el lugar de esa persona y tomar su perspectiva en cuenta al tomar la

decision final de compra.

Dimension 5. Comportamiento post compra

Como sostienen Kotler y Armstrong (Citado por Moreno Morillo et al.,
2021), el consumidor experimenta sentimientos de satisfaccion o insatisfaccion
después de realizar una compra, lo cual repercute en su comportamiento
posterior y resulta de gran interés para las empresas. La clave para saber si el
consumidor se siente satisfecho o no con la compra radica en la relacion entre
sus expectativas previas y su percepcion del desempeiio del producto o servicio
adquirido. Si el producto no cumple con las expectativas, el consumidor se
sentird desilusionado; si las cumple, experimentara satisfaccion; y si las supera,
se sentird complacido. Usualmente la mayoria de las compras importantes
generan una sensacion de disonancia cognitiva, es decir, una incomodidad
causada por el conflicto posterior a la compra. Tras la adquisicion, los
consumidores se sienten satisfechos con los beneficios de la marca elegida y
contentos por haber evitado las desventajas de otras marcas. No obstante, toda

compra implica un compromiso, y los consumidores también experimentan
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incomodidad al considerar las desventajas del producto elegido y al perder los
beneficios de las marcas no seleccionadas. Asi, es comun que los consumidores
experimenten algun grado de disonancia posterior a la compra en cada
adquisicion. La satisfaccion del consumidor es esencial para establecer
relaciones rentables con ellos, mantener su lealtad y aprovechar su valor a largo
plazo. Los consumidores satisfechos tienen mas probabilidades de volver a
comprar, hablar positivamente sobre el producto o servicio boca a boca u
opinando en redes sociales positivamente, prestar menos atencion a las marcas
y anuncios de la competencia, y adquirir otros productos de la misma empresa.
Por el contrario, un consumidor insatisfecho reacciona de manera diferente
esparciendo criticas negativas boca en boca, las mismas que suelen propagarse
mas rapidamente que las positivas, y pueden perjudicar la percepcion de la

empresa, sus productos y servicios entre los consumidores.
2.3. Marco conceptual
2.3.1. La hiperconectividad de la era actual

Valle Peris (2022) sostiene que la evolucion del teléfono movil e Internet
han generado lo que podemos denominar como "hiperconectividad" la cual
cosiste en que las personas se mantienen permanentemente conectadas a la
informacion a través de multiples dispositivos. Esta hiperconectividad ha
cambiado la forma en que nos comunicamos y ha traido consigo tanto beneficios,
como la creacion de comunidades y el sentimiento de pertenencia, como efectos
adversos, como posibles adicciones. Ademads, ha transformado el consumo,
permitiendo a los consumidores estar mejor informados, comparar opciones y
realizar compras en cualquier momento. Esto ha llevado a una mayor
personalizacion e inmediatez en la oferta de productos y servicios, caracteristica

relevante de la presente era.
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2.3.2. El consumidor

Solomon (2008) define al consumidor como la “persona que identifica
una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto” (p.
8). De manera similar el Codigo de proteccion y defensa del consumidor (2010)
establece que los consumidores o usuarios son aquellas “personas, naturales o
juridicas, que adquieren o disfrutan bienes y servicios como destinatarios
finales”. Asi, considerando ambas definiciones en la investigacion se entiende al
consumidor como la persona natural que adquiere o disfruta de un bien o servicio

realizando una compra de manera directa o indirecta.
2.3.3. El marketing y el comportamiento del consumidor

Segiin Armstrong & Kotler (2013), el marketing va mas alld de los
conceptos de venta y publicidad; se trata de analizar, comprender y satisfacer las
necesidades de los clientes mediante el desarrollo de productos y servicios
considerados como valiosos, con una fijacion de precios adecuada y una
promocion eficaz en busca de maximizar el valor y la satisfaccion para todos los
involucrados, permitiendo la formacion de relaciones duraderas entre las

personas y las marcas.

Como se sabe los consumidores en todo el mundo presentan una gran
diversidad de caracteristicas en términos de edad, ingresos, nivel educativo,
preferencias, entre otras y actualmente como sostiene Calle Garcia et al. (2023),
teniendo en cuenta el dinamismo del entorno y la competencia las empresas cada
vez se ven en mayor necesidad de investigar detalladamente las caracteristicas y
los factores que intervienen en las decisiones de compra de los consumidores
para comprender a fondo sus necesidades y entender qué, donde, como, cuénto,
cuando y por qué compran. Podemos deducir entonces que el marketing y el

proceso de compra de los consumidores estan intrinsecamente relacionados.

Durante el proceso de compra, que tal como menciona Armstrong &

Kotler (2013), incluye etapas como el reconocimiento de la necesidad, la
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busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y
el comportamiento post-compra; el marketing interviene para proporcionar la
informacion mas relevante y atractiva del producto o servicio con el fin de crear
una conexion emocional con el consumidor y servir de guia a los consumidores
a lo largo de su recorrido de compra, aumentando la probabilidad de que elijan

una determinada marca o producto.
2.3.4. Definicion de términos basicos
a) Plataforma

Plataforma es un concepto con varios usos, por lo general se trata de
una base que se halla a una cierta altura o de aquello que brinda un soporte,
ya sea fisico o simbdlico. En el entorno digital el término “plataforma’ hace
referencia a un sistema que permite la ejecucion de diversas aplicaciones
bajo un mismo entorno, dando a los usuarios la posibilidad de acceder a ellas

a través de Internet.
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Capitulo II1. Hipotesis y variables

3.1. Planteamiento de las hipdtesis

3.1.1.

Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre las estrategias digitales y el

proceso de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca

el afio 2024.

3.1.2.

Hipotesis especificas

Existe una relacion significativa entre el posicionamiento web en el proceso
de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afo
2024.

Existe una relacion significativa entre el email marketing y el proceso de
decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio
2024.

Existe una relacion significativa entre el social media marketing y el proceso
de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio
2024.

Existe una relacion significativa entre el Mobile marketing y el proceso de

decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio

2024.

3.2. Variables

3.2.1.

Variable “X”: estrategias digitales

Conceptualmente se define segiin Bharadwaj (Citado por Delgado

Debernardi & Flores Espinoza, 2021) como la estrategia empresarial concebida

y aplicada mediante la utilizacion eficiente de recursos digitales con el objetivo

de generar un valor distintivo. Las estrategias digitales basicamente hacen

referencia al conjunto de acciones planificadas y coordinadas que una

31



organizacion o individuo lleva a cabo en el ambito digital para alcanzar sus
objetivos. Implican la identificacién de oportunidades y desafios especificos en
el entorno digital, la definicion de metas claras y alcanzables, la seleccion de
herramientas adecuadas para lograr esas metas, y la implementacion de un plan
de accion coherente y medible. Estas estrategias suelen estar en constante
evolucién y adaptacion, ya que el panorama digital cambia rapidamente debido
a avances tecnoldgicos, cambios en el comportamiento del consumidor y

actualizaciones en plataformas y algoritmos.
3.2.2. Variable “Y”: proceso de decision de compra

Kotler & Armstrong, p. (2012, p. 152) mencionan que el proceso de
decision del comprador es un proceso que consta de “cinco etapas:
reconocimiento de necesidades, busqueda de informacién, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la compra”.
Evidentemente se puede sostener que el proceso de compra comienza mucho
antes de la transaccion real y también se extiende mucho tiempo después de
ella. Se debe siempre en cuenta todo el proceso y no limitarse nicamente a la
decision de compra ya que los consumidores atraviesan las cinco etapas en cada
compra incluso de forma inconsciente. En las compras mas habituales, a
menudo los consumidores omiten o mecanizan tanto alguna de estas etapas o
las realizan en un orden diferente. Por ejemplo, una persona que compra
regularmente una marca especifica de producto puede reconocer la necesidad
y proceder directamente a la decision de compra, omitiendo las etapas de
busqueda de informacion y evaluacion pues esa parte del proceso ya fue
realizada. A pesar de ello, se utiliza el modelo general porque abarca todas las
consideraciones que surgen cuando un consumidor se enfrenta a una situacion

de compra nueva y compleja.
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3.3. Operacionalizacion de los componentes de la hipotesis

Tabla 1.

Operacionalizacion de los componentes de la hipotesis

Definicion de la Operacionalizacion de las variables Fuente o
variable operativa Variable Dimensién Indicador instrumento
Ubicacion en los resultados de
Variable “X” busqueda
Estrategias Tiempo de carga de la pagina y
digitales. Posicionamiento facilidad de navegacion
web Relevancia de hipervinculos y
Estrategia calidad de contenido
organizacional, K
formulada y Soporte al usuario
ejecutada P ional . Fuente o
aprovechando los romociona instrumento de
recursos digitales recoleccién de datos:
para crear valor Transaccional Cuestionario, conjunto
diferencial. . . . . de preguntas respecto
(Bharadwaj et al., Email Marketing ~De noticias y estacional de una o mas variables
2013) Dedicado y de seguimiento o a medir.
Acciones alineadas actualizacion
al objetivo i Nivel o escala de
estre_ite’gi_c'o de la Variable _“X” De recuperacién medicién: Ordinal,
organizacion que se Estrategias Visibilidad, trafico web y implica la presencia
planifican para digitales. captacion de leads de multiples
aprovechar los . . categorias ordenadas
o Creacion de comunidad & . .
recurfosb c_;hg_nalzs de manera jerdrquica.
con el objetivo de L
crear u;‘] valor Social Media Credibilidad y fidelizacion
Hipétesis diferencial. _Estas Marketing Canal de comunicacién, indlcetm;tgtlctl):
general acciones se ejecutan Atencién al cliente y escucha mpacto bajo (1)
haciendo uso activa Impacto meldlo 3(2)
La exposicion i ; Impacto alto
P efectivo de Influencia en el proceso de P ®
del tecnologias venta
consumidor a digitales para
estrategias mejorar la posicion Codigo QR
digitales se competitiva, la
relaciona eficiencia operativa Mobil SMS Marketing
positivamente y la creacion de marie:ii ]
con el proceso valor para el g Aplicaciones moviles
de decision de i - . P
compra en los consumidor. Busquedas y Marketing movil
conslflmi dores basado en la ubicacion
(gijg;;:;zz (: Variable “Y” Reconocimiento Experiencias
< Proceso de decision i ..
afio 2024. d de la necesidad Publicidad
€ compra. Fuente o
. Personales instrumento de
Secuenc@ de pasos recoleccion de datos:
y acciones Comerciales Cuestionario, conjunto
e§p601ﬁcas que se Bﬁsquedg fie de preguntas respecto
1nv01ucran en la informacion Publicas de una o més variables
eleccion y compra - - a medir.
de un Manipulacion y el examen
producto/servicio; directo del producto
este proceso se Variable “Y” . . Nivel o escala de
estructura en cinco Proceso de Calidad y precio medicién: Ordinal,
etapas que son el decision de Promociones implica 1"} presencia
reconocimiento de compra. Evaluacion de de multiples

la necesidad, la
busqueda de
informacion, la
evaluacion de
alternativas, la
decision de compra
yel
comportamiento
post compra.
(Kotler &
Armstrong, 2008).

alternativas

Servicios complementarios

Reputacion y valores de la
marca

Decision de
compra

Doénde Comprar

Como realizar el pago

Comportamiento
post compra

Opinion en medios digitales

Recompra

categorias ordenadas
de manera jerarquica.

Indice sintético:
Actitud negativa (4-5)
Actitud indiferente (3)
Actitud positiva (1-2)
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Capitulo I'V. Marco metodologico
4.1. Enfoque y métodos de la investigacion
4.1.1. Enfoques de la investigacion

El estudio sobre como se relacionan las estrategias digitales con el
proceso de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca
se realizd mediante un enfoque cuantitativo. Como sostiene Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres (2018) este enfoque, permite obtener resultados
numéricos que pueden ser analizados de manera objetiva y rigurosa, lo que
facilita la identificacion de patrones y relaciones estadisticas entre las dos
variables en estudio. Ademas, al recopilar datos cuantitativos a través del
método elegido, la encuesta, se puede obtener una muestra representativa de la
poblacion objetivo, lo que aumenta la validez y generalizacion de los
resultados. Este enfoque también proporcion6d la oportunidad de utilizar
herramientas estadisticas avanzadas para profundizar en el analisis de los datos
y obtener conclusiones mds precisas y detalladas sobre como las estrategias
digitales impactan en el proceso de toma de decisiones de compra de los

consumidores en el distrito de Cajamarca.
4.1.2. M¢étodos de la investigacion

En lo que respecta al método de investigacion, el estudio adoptd un
enfoque descriptivo-correlacional. Este enfoque se seleccion6 con base en la
perspectiva de Hernandez Sampieri & Mendoza Torres (2018), quienes
sostienen que los estudios descriptivos buscan identificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de diferentes fendmenos, como individuos, grupos,
comunidades, procesos u objetos. En otras palabras, se recopil6 y analizé datos
para ofrecer una descripcion detallada de diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno bajo investigacion. Por otro lado, en los estudios
correlacionales, el objetivo es comprender la relacion o asociacion entre dos o

mas variables en un contexto especifico. A veces, como es el caso del presente
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estudio, se examino la relacion entre solo dos variables, pero también se puede
analizar conexiones entre tres, cuatro o mas variables. En este tipo de estudios,
se mide y describe inicialmente las variables presumiblemente relacionadas,
para luego analizar y cuantificar la asociacion entre ellas, como se muestra a

continuacion:

v
|
Va

"
\

Donde:
M : Representa la muestra en estudio
V1 : Variable estrategias digitales

r : Denota la relacion

V> : Variable proceso de decision de compra
4.2. Disefio de la investigacion

Dado que este estudio se llevd a cabo mediante la recopilacion y
analisis de datos del fendémeno en estudio tal como se presentd en su contexto
original y en un momento especifico en el tiempo, la investigacion se enmarco
en un disefio no experimental que, segin Hernandez Sampieri & Mendoza
Torres (2018), se puede definir como un tipo de estudio en el cual no se
manipulan deliberadamente las variables. Es decir, debido a que en este
estudio se pretendia observar, recolectar y analizar los datos del fendmeno tal
cual se daran en su contexto original es una investigaciéon donde no se realizo
cambios intencionados en las variables independientes para observar su
efecto en otras variables. En lugar de ello, se observéd y midio el fenomeno y

variables tal como se presentd en su entorno natural para su andlisis. Por
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consiguiente, en este estudio como no experimental, no se cred situaciones,
sino que se observo la situacion preexistente. En este tipo de investigacion,
las variables independientes ocurrieron de forma natural y no pudieron ser
manipuladas; el investigador no tuvo control directo sobre estas variables ni

pudo influirlas, dado que sus efectos ya habian ocurrido.
4.3. Poblacion y muestra
4.3.1. Poblacion

La poblacion de estudio se conformé por individuos de 18 afios en
adelante, residentes del distrito de Cajamarca, de cualquier género (masculino
o femenino), y de cualquier estrato socioecondémico. Segun INEI (Citado por
el MINSA, 2024) en su pagina web muestra una estimacion de 172,211

habitantes en el distrito de Cajamarca.

Tabla 2.
Poblacion del distrito de Cajamarca al 2024

Poblacion por rango de edad, segin INEI, del departamento de Cajamarca,

provincia de Cajamarca, distrito de Cajamarca Afio 2024

18-29 afos 30-59 anos 60 y + afios
49,674 96,443 26,094

Nota. La tabla presenta las estimaciones de poblacion del distrito de
Cajamarca para el afio 2024 generada en el aplicativo web del MINSA seglin

informacion del Instituto Nacional de Estadistica e informatica (INEI)
4.3.2. Muestra

Considerando que fue una poblacion de 172,211 habitantes del distrito
de Cajamarca y fue considerada una poblacion regularmente grande se
determiné la muestra aplicando la siguiente formula:

Z’xpxq

n, =
(% ez
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Donde:

n, Tamaio de la muestra

Z : Nivel de confianza (90% > Z=1.65)
Probabilidad de éxito (50% = p =0.5)

q : Variabilidad negativa (“1-p” = q=0.5)

he Error de la muestra (5% = ¢ = 0.05)

Aplicando la férmula:

_ (1.65)%(0.50)(0.50)

= 2722
o (0.05)2 >

n, = 272

Entonces la muestra para llevar a cabo la investigacion fue de 272
individuos de 18 afios en adelante, residentes del distrito de Cajamarca, de
cualquier género (masculino o femenino), y de cualquier estrato
socioecondmico. Se considerd un margen de error del 5% con un nivel de

confianza del 90%.
4.4. Unidad de analisis

Como sostiene Villarreal-Rios et al. (2022) en la investigacion
cientifica, es esencial identificar la unidad de analisis, ya que esta define el
alcance y la clasificacion del estudio en un area especifica. Para Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres (2018), en primer lugar, se debe determinar la
unidad de muestreo, centrandose en qué o quiénes seran objeto de recoleccion
de datos, como personas, objetos, eventos o grupos de estudio. Esta eleccion
depende del planteamiento del problema, los objetivos de investigacion, las
hipéotesis formuladas y el disefio del estudio. Naupas Paitan et al. (2018)
sefiala que las unidades de analisis son aquellas entidades con caracteristicas
similares dentro de un contexto especifico, siendo las propiedades, cualidades

o caracteristicas de personas, objetos o fenomenos a las cuales se aplican
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instrumentos para medir las variables de investigacion. En el estudio se tomod
como unidad de analisis a los consumidores, considerando individuos de 18
afnos en adelante, residentes del distrito de Cajamarca, de cualquier género
(masculino o femenino), y de cualquier estrato socioecondmico, estos fueron
los sujetos de los cuales se recabd la informacidon necesaria para la

investigacion.
4.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la investigacion cuantitativa, la recopilacion de datos se lleva a
cabo utilizando instrumentos de medicion que representan las variables de
interés. Las respuestas obtenidas mediante estos instrumentos se codifican y
transfieren a una matriz para su posterior analisis utilizando paquetes
estadisticos, como por ejemplo IBM-SPSS. Segiin Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres (2018), existen diversos tipos de instrumentos para
recolectar datos, como cuestionarios, escalas de medicién, analisis de
contenido y observacion, entre otros. En este estudio, se utilizo la encuesta
como método de recoleccion de datos y el cuestionario junto con escalas de
medicion ordinal como instrumentos (Ver Apéndice A). Para el disefio del
instrumento de recoleccion de datos se tomd como base las definiciones
recopiladas en el marco tedrico que conceptualizan las variables en estudio.
Este instrumento constd de tres secciones: la primera recopild informacion
demografica, la segunda recogi6 datos sobre la variable estrategias digitales
mediante enunciados evaluativos segun una escala de Likert, y la tercera
seccion recopild datos sobre el proceso de decision de compra mediante

enunciados valorativos segun una escala de Likert.

En cuanto a la categorizacion de las preguntas empleadas, se aplicaron
preguntas demograficas para recopilar informacion general sobre los
encuestados, como su edad, nivel educativo, ocupacion, ingresos, entre otros
aspectos y preguntas de calificacion o valoracion en donde los encuestados

eligieron una sola calificacion para responder a la pregunta planteada,
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permitiendo medir las opiniones y actitudes de los individuos mediante una
escala de calificacion tipo Likert. Adicionalmente se determind para el
instrumento la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach (ver Apéndice B)

y su validez mediante la validacion de dos jueces expertos (ver Apéndice C).
4.6. Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

El procesamiento de la informacion cuantitativa del estudio se hizo en
base al conjunto de fases necesarias para obtener resultados precisos que
reflejaron la realidad estudiada. Esto implicd el recuento, la clasificacion y la
organizacion estadistica de los datos recopilados en campo. Herndndez
Sampieri & Mendoza Torres (2018) proponen un modelo de procesamiento
de la informacion que consta de ocho etapas que son: El: Seleccion del
programa estadistico para el andlisis de datos, E2: Ejecucion del programa
estadistico, E3: Exploracion de datos: analisis y visualizacion por variable del
estudio, E4: Evaluacion de la confiabilidad y validez del o de los instrumentos
escogidos, ES: Andlisis estadistico descriptivo de cada variable de estudio
(ver Apéndice D), E6: Andlisis estadistico inferencial respecto a las hipdtesis
planteadas (ver Apéndice E), E7: Ejecucion de analisis adicionales, ES:
Preparacion de los resultados a presentar. Este proceso comenzo después de
haber ingresado y depurado todos los datos en una matriz que se cred en el

programa MS Excel y haber guardado el archivo correspondiente.
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4.7. Matriz de consistencia

Formulacion del

problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
Ubicacion en los resultados

Hipotesis de busqueda

geperal . . Tiempo de carga de la pagina

EXISt? una Posicionamiento y facilidad de navegaci(’)n

relacion web . - .
Problema significativa Relevancia de hipervinculos y
Lge]gzr:hé manera ObjetinJ general entre la§ calidad de contel"udo
las cstrategias Deter}rymnar la estrategias Soporte al usuario
digitales se relacwn' de las digitales y el Promocional
relacionan con el egtr_ategms proceso de .
proceso de digitales en el decision de Transaccional
decision de proceso de compra en los : . De noticias y estacional
compra en los decision de consqm@ores Email Marketing y
consumidores compra en los del_ distrito de Dedicado y de seguimiento o Tipo:
del distrito de consm}mlfi ores C~a jamarca el actualizacion Aplicada
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Capitulo V. Resultados y discusion
5.1. Presentacion de resultados

Respecto a los datos demograficos se encontro los siguientes resultados:

Figura 3.

Consumidores encuestados segun rango de edad

123

79

65

45.2

29.0
23.9

1.8

18224 25a35 36 a50 51 a mas

Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion etaria de los consumidores encuestados,
donde de los 272 individuos que conformaron la muestra el grupo que tuvo mayor
participacion es el de 25 a 35 afios, con 123 participantes representando el 45.2%
del total. Seguidos del grupo que va entre las edades de 36 a 50 afos, con 79
personas, representando el 29.0% de la muestra. Por otro lado, el grupo de 18 a 24
afos estuvo conformado por 65 encuestados que reflejaban el 23.9% de los
encuestados, mientras que los mayores de 51 afios, tan solo conto con la
participacion de 5 consumidores, representando solo el 1.8%. Estos datos reflejan

que el dinamismo del mercado se concentra entre los 25 y 50 afios.
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Figura 4.

Consumidores encuestados segun género

169

103

62.1

Masculino Femenino

Frecuencia M Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas de los consumidores
encuestados, segun su género. De un total de 272 consumidores encuestados, el
62.1% indic6 corresponder al género femenino, es decir 169 de los consumidores;
mientras que el 37.9% indico pertenecer al género masculino, es decir 103 de los
consumidores. La suma de ambos grupos representa el 100% de los encuestados.
Esta distribucion sugirié que hubo una mayor participacion de mujeres en la

encuesta, siendo el grupo predominante en la muestra.
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Figura 5.

Consumidores encuestados segun estado civil
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de los consumidores encuestados segun su
estado civil. De un total de 272 consumidores encuestados, la mayoria representada
177 consumidores (65.1% de los encuestados) indicaron ser solteros. Por otro lado,
45 consumidores (16.5% de los encuestados) indicaron estar casados; mientras que
44 consumidores (16.2% de los encuestados) indicaron estar en una relacion de
convivencia. Los grupos que presentaron menor frecuencia fueron los divorciados,
con 4 consumidores (1.5% de los encuestados), y los viudos con apenas 2
consumidores (0.7% de los encuestados). En conjunto, los datos reflejaron una
prevalencia significativa de consumidores solteros, mientras que los casados y

convivientes constituyeron proporciones similares y mas reducidas.

43



Figura 6.

Consumidores encuestados segun tienen hijos o no

149

Con hijos Sin hijos

" Frecuencia M Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de los consumidores encuestados segun la
tenencia de hijos. De los 272 participantes en el estudio, 123 encuestados que
representaron el 45.2% del total declararon tener hijos. Por otro lado, 149
encuestados que representaron el 54.8% de la muestra afirmaron no tener hijos. Esta
distribucion reflej6 una ligera mayoria de consumidores sin hijos en la muestra,

pero no extremadamente amplia.
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Figura 7.

Consumidores encuestados segun grado de instruccion
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de los encuestados segiin su grado de
instruccion. De un total de 272 consumidores; 139 encuestados, es decir el 51.1%
declararon tener un nivel de educacion superior universitaria, representando el
grupo mayoritario. Por otro lado, 87 consumidores, es decir el 32.0% de los
consumidores indico que cuenta con estudios superiores técnicos, mientras que 37
encuestados, representando el 13.6% dijo haber alcanzado estudios de posgrado,
como maestria o doctorado. Por ultimo, 9 de los consumidores, es decir el 3.3%
manifestod tener la secundaria completa como maximo nivel de instruccion. Esta
distribucion refleja un alto nivel educativo entre los encuestados, con un porcentaje

alto que ha cursado estudios superiores o posgrado.
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Figura 8.

Consumidores encuestados segun situacion laboral

93
76
56
47
34.2
27.9
20.6
17.3
Trabajo dependiente Trabajo independiente Mixto No labora
Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta el detalle de la situacion laboral de los encuestados. De un
total de 272 consumidores, 93 de ellos, es decir el 34.2% manifestd tener un trabajo
dependiente lo que significa que tienen un horario y estan subordinado a un jefe,
cabe destacar que este grupo representd la mayoria. Por otro lado, 76 de los
consumidores indicd tener un trabajo independiente, es decir 27.9% de los
encuestados. Ademas 47 consumidores encuestados, el 17.3% de los encuestados,
sostuvo tener una modalidad laboral mixta, es decir trabajan de forma tanto
dependiente como independiente. Por ultimo, se muestra que 56 consumidores,
20.6% de los encuestados, no se encontraba laborando al momento del estudio.
Estos resultados mostraron una mayor proporciéon de encuestados con empleos
formales o dependientes, seguidos de una distribucion equilibrada entre quienes

trabajan de manera independiente o no laboran.
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Figura 9.

Consumidores encuestados segun nivel de ingresos
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de los encuestados segliin su nivel de
ingresos. De los 272 participantes, 75 consumidores, es decir el 27.6%, reportaron
ingresos mensuales entre S/ 1,026.00 y S/ 2,050.00, siendo este el grupo
mayoritario. Asi mismo 70 consumidores, es decir el 25.7%, manifestaron tener
ingresos de hasta S/ 512.50, lo que representd que una proporcion significativa de
la muestra presenta los ingresos mas bajos. Por otro lado 54 consumidores,
representando el 19.9% de los encuestados, reportaron ingresos entre S/ 513.00 y
S/ 1,025.00. Ademas 32 consumidores, es decir el 11.8%, indicaron que perciben
ingresos entre S/ 2,051.00 y S/ 3,075.00. Por altimo, solo 41 consumidores, 15.1%
de los encuestados, sostuvo tener ingresos superiores a S/ 3,076.00. Esta
distribucion reflejo una variabilidad considerable en los niveles de ingresos, con

una mayor concentracion en los rangos bajos y medio.
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Figura 10.

Categoria de productos adquiridos los ultimos 6 meses
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra las categorias de productos adquiridos los ultimos 6 meses
por los 272 consumidores encuestados, con un total de 1009 respuestas, lo que
indico la diversidad de categorias que suelen adquirir los consumidores, alcanzando
un porcentaje de casos de 371%. Las categorias de productos mas adquiridos fueron
ropa y accesorios con 186 respuestas, representando el 18.4% de las respuestas
totales y siendo adquirida esta categoria por el 68.4% de los encuestados. Seguido

con gran popularidad por la categoria de los productos alimenticios con 183

48



respuestas (18.1% de las respuestas totales), la cual fue adquirida por el 67.3% de
los encuestados. La categoria de Salud y los servicios educativos también
destacaron con 107 (10.6%) y 103 (10.2%) respuestas respectivamente,
representando el 39.3% y 37.9% de los encuestados. La categoria de Tecnologia
(29.8%), belleza (28.3%) y productos editoriales (24.6%) fueron adquiridas de
forma regular; mientras que categorias como contenido multimedia (19.1%), viajes
y hoteles (18.0%), y boletos para eventos (17.3%) fueron menos frecuentes. Por
ultimo, las categorias con menor adquisicion seguin lo que reflejaron las respuestas
fueron deporte (9.9%) y aplicaciones (11.0%). Todo esto refleja en los
consumidores cajamarquinos que fueron parte de la muestra una tendencia hacia la
compra diversificada, con ropa, alimentos, salud y educacion como principales

productos adquiridos.
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Variable estrategias digitales

Respecto a los datos obtenidos de las preguntas relacionadas con la variable

independiente, estrategias digitales, tenemos que:
En relacion con la dimension de posicionamiento web.

Figura 11.
Considero indispensable que una empresa tenga pagina web y es importante que

aparezca en los primeros resultados de busqueda.

135
89
49.6
30 32.7
13 11.0
4.8 5 1.8
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas que dieron 272
consumidores sobre la afirmacion “considero indispensable que una empresa tenga
pagina web y es importante que aparezca en los primeros resultados de busqueda”.
La mayoria de los consumidores, un 49.6% (135 individuos), se manifestd de
acuerdo con la afirmacién, mientras que un 32.7% (89 individuos) estuvo
totalmente de acuerdo, lo que indicé que el 82.3% (224 individuos) de los
participantes valoran altamente la presencia web y el buen posicionamiento en
buscadores. Solo el 11% (30 individuos) se mostr6 neutral, y una minoria, es decir

el 6.6%, no considerd relevante este aspecto con 1.8% en desacuerdo y 4.8
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totalmente en desacuerdo. Estos datos subrayan la percepcion general de que la

visibilidad en linea como un aspecto esencial.

Figura 12.
Me gusta que al explorar una pagina web cargue rapido, tenga contenido bien

organizado y sea facil de explorar.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura refleja las preferencias de respuestas que dieron 272 consumidores
sobre la afirmacion “me gusta que al explorar una pagina web cargue rapido, tenga
contenido bien organizado y sea facil de explorar”, donde la mayoria representada
por el 59.2% de los consumidores manifesto estar totalmente de acuerdo con la
afirmacién lo que indicd que la carga rdpida, el contenido bien organizado y la
facilidad de exploracion son atributos bien valorados. Asi mismo, el 33.1% de los
consumidores manifestd estar de acuerdo resaltando la gran importancia de estos
aspectos al momento de navegar en un sitio web. Por otro lado, solo el 1.5% de los
consumidores mostrd una postura neutral, mientras que una minoria compuesta por
el 5.9% de consumidores manifesté estar totalmente en desacuerdo y el 0.4% indico

estar en desacuerdo. En conjunto, se aprecio que el 92.3% de los consumidores
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encuestados expresaron una clara preferencia por pdginas web rapidas, bien
organizadas y faciles de explorar, subrayando la importancia de una buena

experiencia de usuario.

Figura 13.
Prefiero explorar paginas web que presenten contenido breve y preciso y que

ademas tengan enlaces a otras paginas que me ayuden a resolver mis dudas.
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas que brindaron 272
consumidores sobre la afirmacion “prefiero explorar paginas web que presenten
contenido breve y preciso y que ademads tengan enlaces a otras paginas que me
ayuden a resolver mis dudas”. Los resultados mostraron que la mayoria de los
consumidores, representada por el 48.5% de los encuestados, estuvo de acuerdo con
esta afirmacion, mientras que el 36.0% se manifestd totalmente de acuerdo, lo que
en conjunto indica que el 84.5% de los participantes valora el contenido web breve,

preciso y con enlaces relevantes. Por otro lado, el 6.3% de los consumidores se
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mantuvo en una postura neutral, mientras que el 9.2%, formada por quienes estan
en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, no comparti6 esta afirmacion. Estos
datos reflejan una clara tendencia hacia la preferencia de contenido breve, claro y

con enlaces utiles en la navegacion web cuando compran.

Figura 14.
Prefiero las paginas web que me permiten contactar de forma rapida y sencilla

con un asesor que me brinde orientacion.
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas que proporcionaron 272
encuestados en relacion a la afirmacion “prefiero las paginas web que me permiten
contactar de forma rapida y sencilla con un asesor que me brinde orientacion”,
donde la mayoria, reflejada en el 49.3% de los consumidores encuestados,
manifestod estar de acuerdo con la afirmacion, mientras que el 33.1% indico estar
totalmente de acuerdo, sumando un 82.4% que valoraron altamente la posibilidad

de contactar rdpidamente con un asesor para recibir orientacion. Ademas, el 10.3%
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de los consumidores mantuvo una postura neutral, mientras que una minoria del
7.3% de los consumidores encuestados estuvo en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo con la afirmacion. Estos resultados subrayan la relevancia de contar con
un canal de contacto eficiente y accesible en las paginas web para mejorar la

experiencia del usuario.

En relacion con la dimension de email marketing.

Figura 15.
Me gusta recibir correos con promociones basadas en mis necesidades y
preferencias.
94
65
57
34.6
31
25
bio 23.9
9.2 11.4
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura refleja la preferencia de opiniones que brindaron 272 consumidores
encuestados con respecto a la afirmacion “me gusta recibir correos con
promociones basadas en mis necesidades y preferencias”. Los datos mostraron que
la mayoria de los consumidores, es decir el 34.6% de los encuestados, estuvo de
acuerdo con recibir este tipo de correos, y el 11.4% de los consumidores estuvo
totalmente de acuerdo, sumando un 46.0% de consumidores que valoraron
positivamente recibir correos con promociones basadas en sus preferencias. Sin

embargo, una porcion significativa del 23.9% de consumidores mantuvo una
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postura neutral y, ademas, el 30.2% no estuvo a favor de recibir correos de este tipo,
con un 21.0% de consumidores en desacuerdo y un 9.2% de consumidores
totalmente en desacuerdo. Estos resultados indican una division de opiniones,
donde casi la mitad de los encuestados aprecia las promociones personalizadas,
mientras que un porcentaje considerable las rechaza o simplemente se muestra

indiferente.

Figura 16.
Me gusta recibir correos con informacion de los métodos de pago y servicios

disponibles durante la realizacion de alguna compra.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas que brindaron 272
consumidores encuestados acerca de la afirmacion “me gusta recibir correos con
informacion de los métodos de pago y servicios disponibles durante la realizacion
de alguna compra”. Los resultados mostraron que una mayor parte de los
encuestados, representando el 45.6% de los consumidores, estuvo de acuerdo con
recibir este tipo de correos informativos durante el proceso de compra, asi mismo

el 13.6% de los consumidores estuvo totalmente de acuerdo, lo que indica que en
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conjunto el 59.2% de los encuestados valord positivamente recibir este tipo de
comunicacion. Por otro lado, el 19.1% de consumidores mantuvo una posicion
neutral, mientras que el 21.7% de los encuestados no estuvo a favor de recibir estos
correos, con un 12.1% en desacuerdo y un 9.6% totalmente en desacuerdo. Estos
datos muestran que, aunque la mayoria aprecia la informacion sobre métodos de
pago y servicios durante la realizacién de una compra, una minoria significativa no

lo considera importante o mantiene una posicion neutral.

Figura 17.
Me gusta recibir correos con ofertas en cada estacion y con novedades de la

empresa como eventos y campanas.
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura refleja las respuestas que dieron 272 consumidores encuestados
sobre la afirmacion “me gusta recibir correos con ofertas en cada estacion y con
novedades de la empresa como eventos y campafias”. Donde el 40.4% de los
consumidores encuestados manifesto estar de acuerdo con la afirmacion de recibir
este tipo de correos, y el 12.1% manifesto estar totalmente de acuerdo, lo que indico

que en conjunto el 52.5% de los encuestados aprecia recibir correos con ofertas en
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cada estacion y con novedades de la empresa como eventos y campafias. Sin
embargo, se presentd un 21.7% que tuvo una postura neutral, y el 25.7% se mostro
en desacuerdo, con un 15.8% de consumidores en desacuerdo y un 9.9%
consumidores totalmente en desacuerdo. Estos resultados mostraron una division
de opiniones, con una mayoria favorable a recibir este tipo de correos con ofertas y
novedades, pero también con un grupo considerable que no los considera utiles o

tiene una postura neutral.

Figura 18.
Me gusta recibir correos de bienvenida, recordatorios de productos en el carrito

v actualizaciones del estado del pedido.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta las respuestas que dieron 272 consumidores encuestados
sobre la afirmacion “me gusta recibir correos de bienvenida, recordatorios de
productos en el carrito y actualizaciones del estado del pedido”. Donde los
resultaron mostraron que el 41.9% de los consumidores encuestados estuvo de

acuerdo con recibir este tipo de correos, y el 8.1% de los consumidores indico estar
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totalmente de acuerdo, lo que representa un 50.0% favorable a recibir correos de
bienvenida, recordatorios de productos en el carrito y actualizaciones del estado del
pedido. Por otro lado, el 22.1% se mantuvo neutral, y el 27.9% de los consumidores
no estuvo de acuerdo, con un 18.0% en desacuerdo y un 9.9% totalmente en
desacuerdo. Estos resultados revelaron que, aunque la mitad de los encuestados

valora estos correos, un porcentaje considerable se muestra neutral o en desacuerdo.

Figura 19.
Me gusta recibir correos que expresan que me extraiian como cliente o me

sugieren productos basados en mi historial de compras.
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las opiniones de 272 encuestados sobre
la afirmacion “me gusta recibir correos que expresan que me extrafian como cliente
o me sugieren productos basados en mi historial de compras.”. Los datos revelaron
que el 32.7% de los consumidores estuvo de acuerdo con recibir este tipo de correos,
y el 5.5% se mostrod totalmente de acuerdo, lo que indica que el 38.2% de los

encuestados valoraron positivamente recibir este tipo de comunicacion. Sin
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embargo, el 26.8% de los consumidores se mantuvo neutral respecto a la
afirmacion. Por otro lado, el 34.9% de los consumidores manifest6 no estar a favor,
con un 23.5% de los consumidores en desacuerdo y un 11.4% de los consumidores
totalmente en desacuerdo. Estos datos reflejaron una opinion dividida, con una
mayor inclinacion hacia la indiferencia o el desacuerdo respecto a los correos que
buscan establecer una conexidn personal o hacer recomendaciones basadas en el

historial de compras.
En relacion con la dimension de social media marketing.

Figura 20.
Me gusta que las empresas tengan presencia en redes sociales, permitan hacer

compras en ellas o tenga un enlace a su sitio web para ir a comprar.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “me gusta que las empresas tengan presencia en
redes sociales, permitan hacer compras en ellas o tenga un enlace a su sitio web
para ir a comprar’. Los datos mostraron que la mayoria de los consumidores

encuestados, representados por el 62.5%, manifesté estar de acuerdo con esta
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afirmacion, y el 22.1% de los consumidores indico estar totalmente de acuerdo,
sumando un 84.6% de consumidores que valora positivamente la presencia en redes
sociales y las opciones de compra a través de estos canales. Por otro lado, el 9.6%
de los consumidores se mantuvo en una postura neutral, y solo el 5.9% indic6 no
estar a favor, con un 2.2% en desacuerdo y un 3.7% totalmente en desacuerdo. Estos
resultados indicaron una fuerte preferencia por la interaccidon con empresas en redes

sociales y la facilidad de realizar compras a través de estos medios.

Figura 21.
Me gusta que las empresas tengan comunidades en redes sociales donde pueda

hablar sobre mis intereses e inquietudes.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta las respuestas de 272 consumidores encuestados sobre la
afirmacion “me gusta que las empresas tengan comunidades en redes sociales donde
pueda hablar sobre mis intereses e inquietudes”. Los datos muestran que la mayoria
de los consumidores encuestados, representando el 52.2% de los consumidores
encuestados, estuvo de acuerdo con esta afirmacion, y un 16.9% se mostro

totalmente de acuerdo, representando que un 69.1% de los encuestados que
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valoraron positivamente la presencia en comunidades de redes sociales para la
interaccion sobre temas de interés empresa-consumidor. Por otro lado, el 22.4% de
los consumidores se mantuvo neutral, mientras que el 8.4% manifestd no estar de
acuerdo, con un 4.4% de los consumidores en desacuerdo y un 4.0% de los
consumidores totalmente en desacuerdo. Estos resultados muestran una tendencia
hacia la apreciacion de espacios de discusion en redes sociales proporcionados por

las empresas.

Figura 22.
Prefiero a las empresas que comparten en redes sociales contenido importante y

facil de entender.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “prefiero a las empresas que comparten en redes
sociales contenido importante y facil de entender”. Los datos mostraron que una
mayoria significativa, representada por el 62.1% de los consumidores, estuvo de

acuerdo con esta afirmacion, y el 25.0% se mostrd totalmente de acuerdo, lo que en
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conjunto representa el 87.1% de los encuestados que valoraron el contenido claro y
relevante en redes sociales. Por otro lado, el 6.3% de los consumidores se mostrd
neutral, mientras que una minoria, reflejada en el 6.6% de los consumidores, no
estuvo a favor de esta afirmacion, con un 4.0% totalmente en desacuerdo y un 2.6%
de los consumidores en desacuerdo. Estos datos indican una fuerte inclinacion hacia
la apreciacion de contenido significativo y comprensible compartido por las

empresas en redes sociales.

Figura 23.
Me gusta que las empresas interactiuen en redes sociales, valoren mis

comentarios, les den respuesta y resuelvan las dudas que se me presenten.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribuciéon de opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacién “me gusta que las empresas interactuen en redes
sociales, valoren mis comentarios, les den respuesta y resuelvan las dudas que se
me presenten”. Donde se puede apreciar que la mayoria, representada por el 59.9%

de los consumidores, manifest6 estar de acuerdo con esta afirmacion, y el 23.9%
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indico estar totalmente de acuerdo, representando en conjunto el 83.8% de
consumidores encuestados que valoraron positivamente la interaccion activa y el
soporte ofrecido por las empresas en redes sociales. Por otro lado, el 11.0% de los
consumidores se mantuvo neutral respecto a esta afirmacion y una pequefia minoria,
representada por el 5.1% de consumidores, manifesto no estar a favor, con el 2.9%
totalmente en desacuerdo y el 2.2% en desacuerdo. Estos resultados destacaron la
importancia de una comunicacion efectiva y proactiva en las redes sociales para la

mayoria de los usuarios.

Figura 24.
Las publicaciones de empresas y los comentarios de clientes en redes sociales

influyen en mi decision de compra.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucién de las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “las publicaciones de empresas y los comentarios
de clientes en redes sociales influyen en mi decision de compra”. Donde las
respuestas muestran que la mayoria, representada por el 55.9% de los consumidores

encuestados, estuvo de acuerdo con la afirmacion, y un 15.4% manifestd estar
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totalmente de acuerdo, sumando un 71.3% que reconoce la influencia de las
publicaciones y comentarios en redes sociales. Por otro lado, el 16.9% de los
consumidores mantuvo una postura neutral respecto a la influencia de estos
elementos, mientras que una minoria, representada por el 11.7% de los
consumidores encuestados, no consider6 que tengan impacto, con 8.8% en
desacuerdo y un 2.9% totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejaron que, en
general, las publicaciones y comentarios en redes sociales tienen una influencia

significativa en la toma de decisiones de compra para la mayoria de los encuestados.
En relacion con la dimension de mobile marketing.

Figura 25.
Es importante encontrar Codigos QR en la publicidad que comparten las

empresas para facilitar el acceso a mds informacion.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion que “es importante encontrar Codigos QR en la
publicidad que comparten las empresas para facilitar el acceso a mas informacion™.
Los datos muestran que la mayoria, representada por el 61.0% de los consumidores

encuestados, manifestd estar de acuerdo con la utilidad de los cédigos QR en la
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publicidad, y el 14.3% se mostré totalmente de acuerdo, lo que en conjunto
representa que un 75.3% de los encuestados valor6 positivamente el uso de codigos
QR en la publicidad. Por otro lado, el 19.5% de los consumidores mostré una actitud
neutral, mientras que una minoria, representada por el 5.1% de los consumidores,
no considerd relevante esta caracteristica, con un 2.9% en desacuerdo y un 2.2%
totalmente en desacuerdo. Estos resultados indicaron que los cédigos QR en la
publicidad son ampliamente apreciados como un medio para acceder facilmente a

informacioén adicional.

Figura 26.
Me gusta recibir mensajes de texto personalizados con publicidad acorde a mis

gustos y necesidades.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta las preferencias en las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “me gusta recibir mensajes de texto personalizados
con publicidad acorde a mis gustos y necesidades”. Donde se parecia que el 39.3%
de los consumidores estuvo de acuerdo con esta afirmacion, y un 7.7% manifesto

estar totalmente de acuerdo, sumando un 47.0% de consumidores que valoraron
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positivamente los mensajes de texto personalizados. Sin embargo, el 24.6% de los
consumidores mantuvo una postura neutral al respecto. Por otro lado, una
proporcion significativa, representada por el 28.4% de los consumidores, no estuvo
a favor de recibir estos mensajes, con un 18.8% en desacuerdo y un 9.6% totalmente
en desacuerdo. Estos resultados reflejaron una division de opiniones, donde casi la
mitad de los encuestados indicé apreciar la personalizacion de mensajes de

publicidad, mientras que una parte considerable prefiere evitar estos mensajes.

Figura 27.
Es muy importante que las empresas tengan su aplicativo para celular pues me

facilita buscar y comprar productos.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “es muy importante que las empresas tengan su
aplicativo para celular pues me facilita buscar y comprar productos”. Donde la
mayoria de las respuestas mostré que el 55.5% de los consumidores, estuvo de
acuerdo con esta afirmacion, y el 19.9% estuvo totalmente de acuerdo, lo que en

conjunto representd un 75.4% que valora significativamente la disponibilidad de
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aplicaciones moéviles. Por otro lado, solo el 18.4% de los consumidores mantuvo
una postura neutral sobre la importancia de las aplicaciones. Por ultimo, solo el
6.2% de los consumidores no consider6 relevante que las empresas tengan
aplicativo para celular, con un 3.3% totalmente en desacuerdo y un 2.9% en
desacuerdo. Estos resultados destacaron que la mayoria de los encuestados ve una
gran utilidad en tener aplicaciones moviles de empresas para una experiencia de

compra mas conveniente.

Figura 28.
Cuando realizo busquedas desde mi celular, considero mds importantes los

anuncios que muestre contenido personalizado de acuerdo con mi ubicacion.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas que brindaron 272
consumidores encuestados sobre la afirmacion “cuando realizo busquedas desde mi
celular, considero mds importantes los anuncios que muestre contenido
personalizado de acuerdo con mi ubicacién”. Los datos mostraron que la mayoria,
representada por el 45.2% de los consumidores, estuvo de acuerdo con que los
anuncios basados en la ubicacion son muy importantes, y el 9.9% indicé estar

totalmente de acuerdo, sumando un total de 55.1% de consumidores que valora la
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personalizacion en los anuncios tomando en cuenta la ubicacion del consumidor.
Por otro lado, el 24.6% de los consumidores manifestdé una posicién neutral.
Mientras que, el 20.2% de los consumidores no considero relevante este tipo de
anuncios, con un 15.4% en desacuerdo y un 4.8% totalmente en desacuerdo. Estos
resultados indican que, aunque la personalizacion basada en la ubicacion es
valorada por una parte significativa de los encuestados, también existe un

porcentaje considerable que no le da prioridad.
Variable proceso de decision de compra

Respecto a los datos obtenidos de las preguntas relacionadas con la variable

dependiente, proceso de decision de compra, tenemos que:
En relacion con la dimension de reconocimiento de la necesidad.

Figura 29.
Las experiencias de familiares y amigos con publicidad en web, correo, redes

sociales y moviles despiertan mi interés de compra.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “las experiencias de familiares y amigos con
publicidad en web, correo, redes sociales y modviles despiertan mi interés de

compra”. Los datos revelan que la mayoria de los encuestados, representado por el
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54.8%, estuvo de acuerdo con la afirmacion, y el 9.2% indico estar totalmente de
acuerdo, lo que en conjunto representa que el 64.0% reconoci6 positivamente a la
influencia de las experiencias familiares en sus decisiones de compra. Por otro lado,
el 24.3% mantuvo una postura neutral, mientras que el 11.8% de los consumidores
no considera que estas experiencias tengan un impacto significativo, con un 7.4%
en desacuerdo y un 4.4% totalmente en desacuerdo. Estos resultados indican que
las experiencias de familiares y amigos tienen un papel notable en la toma de

decisiones de compra para una mayoria de los encuestados.

Figura 30.
La publicidad que encuentro en pdaginas web, correo electronico, redes sociales, y

teléfono movil despierta mi interés de compra.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribuciéon de las opiniones de 272 consumidores
encuestados acerca de la afirmacion “la publicidad que encuentro en paginas web,
correo electronico, redes sociales, y teléfono movil despierta mi interés de compra”.
Revelando que la mayoria de los encuestados, representado por el 56.6% de los
consumidores, estuvo de acuerdo en que esta publicidad despierta su interés de

compra, y el 7.0% manifestd estar totalmente de acuerdo, lo que representa que el
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63.6% valora positivamente la influencia de estos canales publicitarios en sus
decisiones de compra. Por otro lado, el 23.5% de los 64 consumidores se mantuvo
en una posicion neutral. Mientras que, una minoria, representada por el 12.9% de
los consumidores, no considerd que la publicidad tenga un impacto significativo en
su interés de compra, con un 9.6% en desacuerdo y un 3.3% totalmente en
desacuerdo. Estos resultados indicaron que la mayoria de los encuestados encontro
que la publicidad en diversos canales tiene un efecto considerable en su interés por

realizar compras.
En relacion con la dimension de busqueda de informacion.

Figura 31.
La opinion de amigos y familiares es muy importante cuando busco informacion

de productos y servicios.

168
61.8
44
35
16 12.9 16.2
9 3.3 5.9
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucién de las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmaciéon “la opinion de amigos y familiares es muy
importante cuando busco informacion de productos y servicios”. Los resultados
muestran que la mayoria de los encuestados, representada por el 61.8% de los

consumidores, estuvo de acuerdo en que estas opiniones son muy importantes, y el
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16.2% estuvo totalmente de acuerdo, sumando un 78.0% de consumidores que
valora positivamente las opiniones de su entorno cercano. Por otro lado, el 12.9%
mostro una posicion neutral respecto a la importancia de estas opiniones y solo el
9.2% no considerd relevante la opinion de amigos y familiares, con un 5.9% en
desacuerdo y un 3.3% totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que, para
la mayoria de los encuestados, las recomendaciones de amigos y familiares juegan

un papel crucial en la toma de decisiones sobre productos y servicios.

Figura 32.
Antes de comprar, buscar informacion en publicidad de paginas web, correo,

redes sociales y movil es muy importante.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacién “antes de comprar, buscar informacion en
publicidad de paginas web, correo, redes sociales y mévil es muy importante”.
Donde los datos revelaron que la mayoria de los encuestados, representado por un
66.2% de los consumidores encuestados, manifestd estar de acuerdo con la

afirmacion, y un 18.0% estuvo totalmente de acuerdo, lo que en conjunto representa
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el 84.2% de encuestados que considera esencial revisar estas fuentes antes de
comprar. Asi también el 10.3% de los consumidores mantuvo una postura neutral
sobre esta afirmacion y solo un 5.5% no valord esta busqueda de informacion, con
un 3.7% de los consumidores totalmente en desacuerdo y un 1.8% de los
consumidores en desacuerdo. Estos resultados destacan que la mayoria de los
encuestados percibe una gran relevancia en la consulta de publicidad en diversos

canales antes de tomar una decision de compra.

Figura 33.
Las instituciones publicas brindan informacion valiosa para que los

consumidores puedan tomar decisiones de compra informadas.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “las instituciones publicas brindan informacion
valiosa para que los consumidores puedan tomar decisiones de compra
informadas”. Los datos muestran que el 41.9% de los consumidores encuestados
manifestd estar de acuerdo con que estas instituciones brindan informacién valiosa,
y el 8.1% estuvo totalmente de acuerdo, sumando un 50.0% de consumidores que

considera que las instituciones pubicas brindan informacion util para la toma de
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decisiones de compra. También se tuvo que el 28.7% de los consumidores se
mantuvo neutral al respecto. Sin embargo, una proporcioén significativa,
representada por el 21.4% de los consumidores, no consider6 que la informacion de
estas instituciones sea valiosa, con un 14.0% en desacuerdo y un 7.4% totalmente
en desacuerdo. Estos resultados reflejan una opinion dividida, con una mayoria
parcial que encuentra Util la informacion de las instituciones publicas, pero también

una proporciéon considerable que no la considera relevante.

Figura 34.
Es importante que las empresas tengan muestras virtuales del producto o servicio

que me permitan resolver algunas dudas.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “es importante que las empresas tengan muestras
virtuales del producto o servicio que me permitan resolver algunas dudas”. Donde
la mayoria de los consumidores, representada por el 68.4% de los consumidores,

indicé estar de acuerdo con esta afirmacion, y un 19.1% indico estar totalmente de
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acuerdo, lo que en conjunto representa que el 87.5% valora la disponibilidad de
muestras virtuales como una herramienta util para aclarar dudas antes de realizar
una compra. Por otro lado, el 7.7% de los consumidores mantuvo una postura
neutral respecto a la afirmacién y solo un 4.8% no considerd relevante esta
caracteristica, con un 3.3% de los consumidores totalmente en desacuerdo y un
1.5% en desacuerdo. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados
considera fundamental que las empresas proporcionen muestras virtuales para

facilitar la toma de decisiones y resolver dudas sobre los productos o servicios.
En relacion con la dimension de evaluacion de alternativas.

Figura 35.
La calidad de los productos vendidos en medios digitales es igual o superiory a

un mejor precio que los vendidos en tiendas fisicas.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “la calidad de los productos vendidos en medios
digitales es igual o superior y a un mejor precio que los vendidos en tiendas fisicas”.
Los datos muestran que la mayoria, representada por el 47.4% de los consumidores,
estuvo de acuerdo con que los productos en medios digitales son de igual o mejor
calidad y a un mejor precio que los de tiendas fisicas, y un 8.5% dijo estar

totalmente de acuerdo, sumando un 55.9% que percibié una ventaja en calidad y
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precio en la compra en linea. Por otra parte, el 28.7% de los consumidores mantuvo
una postura neutral respecto a esta afirmacion. Por otro lado, una proporcion
significativa, representada por el 15.5% de los consumidores, no consider6 que los
productos digitales sean de igual o mejor calidad y precio, con un 11.8% en
desacuerdo y un 3.7% totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan una
tendencia hacia la percepcion positiva de la calidad y el precio de los productos
comprados en medios digitales, aunque existe una porcion considerable de

encuestados que mantiene una postura neutral o critica al respecto.

Figura 36.
La publicidad en paginas web, correo electronico, redes sociales y dispositivos

moviles me permite acceder a descuentos exclusivos.
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Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucién de las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “la publicidad en paginas web, correo electronico,
redes sociales y dispositivos méviles me permite acceder a descuentos exclusivos”.
Los datos revelan que la mayoria, representada por el 52.2% de los consumidores,
estuvo de acuerdo en que esta publicidad les brinda acceso a descuentos exclusivos,
y un 10.3% estuvo totalmente de acuerdo, sumando un 62.5% que valora la utilidad

de la publicidad digital para obtener ofertas especiales. Por otro lado, el 25.7% de
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los consumidores se mantuvo en actitud neutral respecto a esta afirmacion. Por
ultimo, una proporcién menor, representada por el 11.8% de los consumidores,
indicdé no considerar que la publicidad en estos canales brinde descuentos
exclusivos, con 7.4% de los consumidores en desacuerdo y 4.4% de los
consumidores totalmente en desacuerdo. Estos resultados indican que la mayoria
de los encuestados encuentra que la publicidad digital es efectiva para acceder a
descuentos exclusivos, aunque también existe una porcion considerable que se

muestra neutral o escéptica sobre este beneficio.

Figura 37.
La publicidad y compras en medios digitales me permite acceder a servicios
exclusivos como delivery gratis, clubs de puntos, extension de garantia, etc. que

no me ofrecen las tiendas fisicas.

150
68
55.1
25.0 28
10 55 16 4 10.3
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “la publicidad y compras en medios digitales me
permite acceder a servicios exclusivos como delivery gratis, clubs de puntos,
extension de garantia, etc. que no me ofrecen las tiendas fisicas”. Donde la mayoria
de encuestados, representada por un 55.1% de los consumidores encuestados,
estuvo de acuerdo en que estos servicios exclusivos estan disponibles solo a través
de medios digitales, y un 10.3% estuvo totalmente de acuerdo, sumando un 65.4%

que percibid una ventaja significativa en términos de servicios adicionales al
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comprar en linea. Por otro lado, el 25.0% de los consumidores mantuvo una opinion
neutral respecto a esta afirmacion. Mientras que, una menor proporcion,
representada por el 9.6% de los consumidores, no considerd6 que los medios
digitales ofrezcan estos servicios exclusivos en comparacion con las tiendas fisicas,
con un 5.9% de los consumidores en desacuerdo y un 3.7% de los consumidores
totalmente en desacuerdo. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados valora los beneficios adicionales ofrecidos por las compras en medios
digitales, aunque existe una porcidon que no percibe estas ventajas de manera

significativa.

Figura 38.
Que una empresa proyecte sus valores a través de su pagina web, correo
electronico, redes sociales y aplicacion para moviles le da mejor reputacion y

genera confianza.

168
61.8
53
38
19.5 14.0
6 22 7 26
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura muestra las opiniones de 272 consumidores encuestados sobre la
afirmacion “que una empresa proyecte sus valores a través de su pagina web, correo
electronico, redes sociales y aplicacion para moviles le da mejor reputacion y
genera confianza”. La mayoria de encuestados, representada por un 61.8% de los

consumidores, indicd estar de acuerdo en que la proyeccion de valores a través de
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estos canales contribuye a una mejor reputacion y confianza en la empresa, y el
14.0% de los consumidores estuvo totalmente de acuerdo, sumando un 75.8% de
los consumidores que consideraron que esta comunicacion de valores es crucial
para generar confianza. Un 19.5% de los consumidores se mantuvo neutral sobre la
importancia de este aspecto. Por otro lado, solo el 4.8% de los consumidores no vio
esta proyeccion de valores como un factor importante para la reputacion y
confianza, con un 2.6% en desacuerdo y un 2.2% totalmente en desacuerdo. Estos
resultados reflejan que la mayoria de los encuestados valora la proyeccion de los

valores empresariales a través de diversos canales de comunicacion.

En relacion con la dimension de decision de compra.

Figura 39.
Prefiero las compras en linea porque me brindan mejores beneficios que las
compras fisicas.
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29 30.5
107 15.1
7 .
2.6
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “prefiero las compras en linea porque me brindan
mejores beneficios que las compras fisicas”. La mayoria de los encuestados,

representado por el 41.2% de los consumidores encuestados, estuvo de acuerdo con
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la afirmacion, y un 15.1% se manifestd totalmente de acuerdo, lo que en conjunto
representa que el 56.3% de los consumidores valora significativamente las ventajas
de las compras en linea. Ademas, el 30.5% de los consumidores se mantuvo neutral
respecto a esta afirmacion. Mientras que, el 13.3% de los consumidores no
considerd que las compras en linea ofrezcan mejores beneficios, con un 10.7% en
desacuerdo y un 2.6% totalmente en desacuerdo. Estos resultados indican que una
mayoria significativa de los encuestados percibe las compras en linea como mas
beneficiosas que las compras fisicas, aunque también hay una proporcion

considerable que se muestra neutral o escéptica.

Figura 40.
Prefiero realizar los pagos de mis compras mediante aplicativos y banca movil

para no andar dinero en efectivo.
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “prefiero realizar los pagos de mis compras
mediante aplicativos y banca mévil para no andar dinero en efectivo”. Donde la

mayoria de los encuestados, representada por el 48.5% de los consumidores

79



encuestados, estuvo de acuerdo con esta afirmacion, y el 21.7% indicd estar
totalmente de acuerdo, sumando un 70.2% que prefiere utilizar métodos digitales
para evitar el uso de efectivo. Por otro lado, un 21.7% de los consumidores se
mantuvo neutral respecto a esta preferencia, mientras que el 8.1% de los
consumidores indicd no preferir estos métodos digitales, con un 5.5% en
desacuerdo y un 2.6% totalmente en desacuerdo. Estos resultados indican que una
mayoria considerable de los encuestados prefiere realizar pagos a través de
aplicaciones y banca movil, aunque hay una parte significativa que no tiene una

opinion definida o prefiere otros métodos de pago.

En cuanto a las afirmaciones en relacion con la dimension de comportamiento

post compra.

Figura 41.
Me gusta compartir en las redes sociales, correo electronico, paginas web y

aplicaciones moviles mis opiniones sobre los productos y servicios que he

comprado.
98 97
50
36.0 35.7
13 18.4 14
4.8 5.1
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las respuestas de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “me gusta compartir en las redes sociales, correo
electronico, paginas web y aplicaciones moviles mis opiniones sobre los productos

y servicios que he comprado”. La mayoria, representada por el 35.7% de los
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consumidores encuestados, estuvo de acuerdo con la afirmacion, y el 5.1% se
manifestd totalmente de acuerdo, sumando el 40.8% de consumidores que se inclina
hacia la accion de compartir sus experiencias. Por otro lado, el 36.0% de los
consumidores mantuvo una postura neutral al respecto. Sin embargo, una
proporcion significativa, representada por el 23.2% de los consumidores, no se
sinti6 inclinado a compartir sus opiniones, con un 18.4% en desacuerdo y un 4.8%
totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que, aunque una parte
considerable de los encuestados estd dispuesta a compartir sus opiniones sobre
productos y servicios, una parte significativa también prefiere no hacerlo o no tiene

una opinion clara al respecto.

Figura 42.
Que las empresas en las que ya realicé una compra me envien constantemente

publicidad a través de medios digitales me incentiva a volver a realizarles una

compra.
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Frecuencia Porcentaje

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La figura presenta la distribucion de las opiniones de 272 consumidores
encuestados sobre la afirmacion “que las empresas en las que ya realicé una compra
me envien constantemente publicidad a través de medios digitales me incentiva a

volver a realizarles una compra”. Donde el 37.9% de los consumidores estuvo de
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acuerdo, y un 7.0% estuvo totalmente de acuerdo, sumando un 44.9% que percibio
la publicidad digital como un incentivo para realizar nuevas compras. Ademas, el
22.8% de los consumidores se mantuvo neutral respecto a esta afirmacion. Sin
embargo, una proporcion significativa de 32.3% de los consumidores no considero
que la publicidad constante tenga un efecto positivo en sus decisiones de compra,
conun 21.3% en desacuerdo y un 11.0% totalmente en desacuerdo. Estos resultados
indican que, aunque una parte considerable de los encuestados puede sentirse
incentivada por la publicidad digital, una parte significativa no considera que esta

estrategia tenga un impacto positivo en su comportamiento de compra.
5.2. Andlisis, interpretacion y discusion de resultados
5.2.1. Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 3.

Consumidores segun nivel de impacto de las estrategias digitales

Nivel de impacto de las Consumidores % Consumidores
estrategias digitales en los () (hi%)
consumidores encuestados

Impacto bajo 10 3.7%
Impacto medio 114 41.9%
Impacto alto 148 54.4%
272 100.0%

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta la distribucion de los consumidores cajamarquinos
encuestados segun el nivel de impacto que tienen las estrategias digitales en ellos.
Se observa que, de un total de 272 consumidores, la mayoria (54.4%) reporta un
alto impacto de las estrategias digitales, lo que indica que més de la mitad de los
consumidores se ven significativamente influenciados. Por otro lado, el 41.9%
experimenta un impacto medio, lo que sugiere que una proporcion considerable de
consumidores se ven influenciados en un menor grado. Por ultimo, solo el 3.7%

percibe un impacto bajo, reflejando que una minoria no se ve influenciada por estas
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estrategias. En conjunto, los datos destacan la gran influencia que tienen las

estrategias digitales en la mayoria de los consumidores cajamarquinos.

Tabla 4.

Consumidores segun actitud en el proceso de decision de compra

Nivel de actitud en el proceso de Consumidores % Consumidores
decision de compra en los
consumidores encuestados (fi) (hi%)
Actitud negativa 9 3.3%
Actitud indiferente 132 48.5%
Actitud positiva 131 48.2%
272 100.0%

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta la distribucion de la actitud de los 272 consumidores
encuestados hacia el proceso de decision de compra. Se muestra que el 48.5% tiene
una actitud indiferente, lo que indica que casi la mitad no tiene una postura fuerte
ni positiva ni negativa respecto a su proceso de decision de compra. Pero en
contraste con ello, el 48.2% muestra una actitud positiva frente al proceso, lo que
refleja una disposicion favorable y satisfactoria hacia la compra, lo que convierte a
este grupo en un segmento con alto potencial de conversion. Por ultimo, solo el
3.3% de los consumidores presenta una actitud negativa, lo que indica que una
fraccidbn muy pequefia que no considera el aspecto digital en su proceso de compra.
En general, se observa que la mayoria de los consumidores no muestra rechazo,
pero todavia muchos se muestran indiferentes a la inclusion de lo digital en su

proceso de compra.
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Objetivo general: relacion entre las estrategias digitales y el proceso de decision

de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024.

Tabla 5.
Relacion entre las variables, estrategias digitales y proceso de decision de

compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el aiio 2024

Correlaciones
. Proceso
Estrategias ..,
.. de decision
Digitales
de compra
Estraton Coeficiente de correlacion 1.000 704"
Rhod ];rait‘;izs Sig. (bilateral) . 000
S ode Mg N 272 272
ear -
nlian Proceso  Coeficiente de correlacion 704 1.000
de decision Sig. (bilateral) .000 .
de compra N 272 272

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

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta los resultados de 272 encuestas aplicadas a los
consumidores tras analizar la correlacion entre las estrategias digitales y el proceso
de decision de compra, utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
El anélisis revela un coeficiente de correlacion de 0.704, con una significancia
bilateral de 0.000, lo que indica una correlacion positiva alta y significativa entre
ambas variables. Esto sugiere que, a medida que el desarrollo e implementacion de
estrategias digitales se fortalece, también tiende a mejorar el proceso de decision de
compra de los consumidores. Estos resultados resaltan la importancia de la
implementacion de estrategias digitales en la optimizacion del proceso de compra,
brindando una s6lida base para recomendar a las empresas el realizar inversiones y
mejoras en la implementacion o mejora de estrategias digitales para influir

positivamente en el comportamiento del consumidor.
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Tabla 6.
Relacion entre las estrategias digitales y el proceso de decision de compra en los

consumidores del distrito de Cajamarca el ario 2024

Proceso de decision de compra

Actitud Actitud Actitud

negativa indiferente positiva Total
Impacto n 8 2 0 10
Bajo % 2.9% 0.7% 0.0% 3.7%
Estrategia Impacto n 1 90 23 114
s digitales Medio % 0.4% 33.1% 8.5% 41.9%
Impacto n 0 40 108 148
Alto % 0.0% 14.7% 39.7% 54.4%
Total n 9 132 131 272
% 3.3% 48.5% 48.2%  100.0%

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta la distribucion de las actitudes de 272 consumidores
encuestados hacia el proceso de decision de compra en funcion del impacto de las
estrategias digitales. La tabla estd dividida en tres categorias de impacto de las
estrategias digitales como: "Bajo", "Medio" y "Alto", y muestra como se
distribuyen las actitudes hacia el proceso de decision de compra como: negativas,
indiferentes y positivas. En cuanto al nivel de impacto bajo de las estrategias
digitales, se observa que del total de participantes solo el 3.7% se encuentran en
esta categoria, con una distribucion de actitudes hacia el proceso de decision de
compra que es en su mayoria negativa (2.9%) e indiferente para los demas (0.7%).
En contraste el 41.9% de los participantes se agrupan en la categoria con un impacto
medio, en donde una proporcidon significativa (33.1%) muestra actitudes
indiferentes en el proceso de decision de compra y una menor pero significativa
proporcion muestran actitudes positivas (8.5%). Finalmente, para el impacto alto
de las estrategias digitales, el cual representa el 54.4% de los participantes,
predominan las actitudes positivas (39.7%), con una menor proporcion de actitudes
indiferentes (14.7%) y sin presentar actitudes negativas. De manera global, estos

datos sugieren que un mayor impacto de las estrategias digitales tiende a estar

85



asociado con una actitud mas positiva hacia el proceso de decisiéon de compra,
mientras que un impacto bajo se correlaciona con actitudes mas negativas. Esta
relacion destaca la importancia de las estrategias digitales en la influencia sobre el

comportamiento del consumidor y su percepcion del proceso de compra.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el posicionamiento web y el
proceso de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el

ano 2024.

Tabla 7.
Relacion entre la dimension posicionamiento web y la variable proceso de

decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el ario 2024

Correlaciones
.. ) Proceso
Posicionamien ..,
de decision
to web
de compra
Coeficiente d o
o oetielente e 1.000 390
Posicionamiento correlacion
web Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 272 272
S Coeficiente d o
pealmall  proceso oeticiente e 390 1.000
de decision de correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
compra
N 272 272

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

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta los resultados de 272 encuestas aplicadas a los
consumidores tras analizar la correlacion entre la dimensidon posicionamiento web
y la variable proceso de decision de compra, dicha correlacion fue evaluada
mediante el coeficiente de correlacion Rho de Spearman obteniendo un indice de
0.390, con una significancia bilateral de 0.000, lo que indica la presencia de una
correlacion positiva baja a moderada entre las dos variables, en otras palabras, un
mejor posicionamiento web tiende a estar asociado con una mejora en el proceso

de decision de compra de los consumidores aunque otros factores también pueden
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influir. Este hallazgo subraya la importancia del posicionamiento web como un
factor que puede influir significativamente en el comportamiento de compra,
sugiriendo que optimizar el posicionamiento web puede tener un impacto positivo

en como los consumidores toman decisiones de compra.

Tabla 8.
Relacion entre el posicionamiento web y el proceso de decision de compra en los

consumidores del distrito de Cajamarca el ario 2024

Proceso de decision de compra Total
Actitud Actitud Actitud
negativa indiferente  positiva

Impacto n 8 8 0 16

Bajo % 2.9% 2.9% 0.0% 5.9%

Posicionamiento Impacto n 0 16 | 17
web Medio % 0.0% 5.9% 0.4% 6.3%
Impacto n 1 108 130 239

Alto % 0.4% 39.7% 47.8% 87.9%

Total n 9 132 131 272
% 3.3% 48.5% 48.2%  100.0%

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla muestra como varian las actitudes de 272 consumidores encuestados
hacia el proceso de decision de compra en funcion al impacto del posicionamiento
web. La tabla estd organizada en tres categorias de impacto de las estrategias
digitales como: "Bajo", "Medio" y "Alto", y muestra la distribucion de actitudes
hacia el proceso de decision de compra como: negativas, indiferentes y positivas.
En cuanto al nivel de impacto bajo del posicionamiento web, se observa que
representa el 5.9% del total de los participantes, ademas se observa que en cuanto
a la actitud hacia el proceso de decision de compra el 2.9% muestra una actitud
negativa al igual que los que muestran una actitud indiferente, sin presentar
actitudes positivas. Para el nivel de impacto medio, que comprende el 6.3% de los
participantes, el 5.9% tiene una actitud indiferente y solo un 0.4% tiene una actitud
positiva. Por ultimo, en cuanto al nivel de impacto alto del posicionamiento web,

este abarca el 87.9% de los participantes y muestra una predominancia clara de
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actitudes positivas (47.8%), con un 39.7% de actitudes indiferentes y solo un 0.4%
de actitudes negativas. Estos datos revelan que un mejor posicionamiento web esta
fuertemente asociado con una actitud positiva hacia el proceso de decision de
compra, mientras que un impacto bajo se relaciona con una actitud mas negativa o
indiferente, ademas la alta proporcion de actitudes positivas en el nivel de impacto
alto, resalta la influencia significativa del posicionamiento web en la percepcion y
decision de compra de los consumidores, indicando que mejorar el posicionamiento

web puede ser crucial para optimizar la experiencia de compra.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre el email marketing y el proceso

de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024.

Tabla 9.
Relacion entre la dimension email marketing y la variable proceso de decision de

compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el aiio 2024

Correlaciones
Email Proc#s'o,
. de decision
marketing
de compra
' Coeﬁc1§r}te de 1.000 567"
Email correlacion
marketing  Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 272 272
Spearman Proceso Coeﬁcie.r}te de 567 1.000
de decision de correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
compra
N 272 272

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

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta los resultados de 272 encuestas aplicadas a los
consumidores tras analizar la correlacion entre la dimension email marketing y la
variable proceso de decision de compra, dicha correlacion fue evaluada mediante
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. El coeficiente obtenido fue de 0.567

lo que indica una correlacion positiva moderada y significativa entre estas dos

88



variables, con una significancia bilateral de 0.000. Este hallazgo sugiere que existe
una asociacion notable y que a medida que se intensifica el uso del email marketing,
también se observa un aumento en la influencia sobre el proceso de decision de
compra de los consumidores. En otras palabras, un incremento en la efectividad o
frecuencia de las campafas de email marketing tiende a correlacionarse con un

mayor impacto en la toma de decisiones de los consumidores.

Tabla 10.
Relacion entre el email marketing y el proceso de decision de compra en los

consumidores del distrito de Cajamarca el aiio 2024

Proceso de decision de compra

Actitud Actitud Actitud

negativa indiferente positiva Total
Impacto n 8 32 7 47
Bajo % 2.9% 11.8% 2.6% 17.3%
Email Impacto n 1 82 54 137
marketing Medio % 0.4% 30.1% 19.9%  50.4%
Impacto n 0 18 70 88
Alto % 0.0% 6.6% 25.7%  32.4%
Total n 9 132 131 272
% 3.3% 48.5% 48.2%  100.0%

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla muestra la distribucion de las actitudes de 272 consumidores
encuestados hacia el email marketing en relacién con el proceso de decision de
compra, clasificado segtn el nivel de impacto del email marketing como: "Bajo",
"Medio" y "Alto". El analisis de la tabla muestra que el 50.4% de los encuestados
experimenta un impacto medio, mientras que un 32.4% percibe un impacto alto, y
solo un 17.3% siente un impacto bajo. Los consumidores con una actitud positiva
hacia el email marketing son los mas influenciados, ya que, en el nivel de impacto
alto, el 25.7% de ellos tiene una percepcion favorable. Sin embargo, un grupo
considerable de consumidores, 48.5%, mantiene una actitud indiferente,
especialmente en el nivel de impacto medio, donde la mayoria de estos se concentra,

30.1%. Por otro lado, las actitudes negativas hacia el email marketing son
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minoritarias, representando solo el 3.3% del total, con consumidores concentrados
en los niveles de impacto bajo o medio, y ninguno en el nivel de impacto alto. Estos
datos sugieren que, para maximizar la eficacia de las campafias de email marketing,
seria crucial segmentar el piblico objetivo en funcidn de su actitud hacia este canal,
reforzando estrategias personalizadas que aumenten el impacto en quienes son mas

receptivos y revaloricen el canal para los consumidores indiferentes.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre el social media marketing y el
proceso de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el

ano 2024.

Tabla 11.
Relacion entre la dimension social media marketing y la variable proceso de

decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el aiio 2024

Correlaciones
Social Proceso
media de decision
marketing  de compra
Social  Coeficiente de correlacion ~ 1.000 619™
media  Sig. (bilateral) . .000
Rhode marketing N 272 272
Spearman  Proceso  Coeficiente de correlacion 619 1.000
de decision Sig. (bilateral) .000 .
de compra N 272 272

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

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta los resultados de 272 encuestas aplicadas a los
consumidores tras analizar la correlacion entre la dimension social media marketing
y la variable proceso de decisiéon de compra, dicha correlacion fue evaluada
utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. El coeficiente resultante
fue de 0.619 lo que indica una correlacion positiva moderada y significativa entre
estas dos variables, con un valor p de 0.000 que confirma la significancia estadistica

al nivel del 1% bilateral. Esto sugiere que existe una asociacion considerable y que
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a medida que hay un aumento en la efectividad o en la frecuencia de las estrategias
de social media marketing estd correlacionado con un mayor impacto en el proceso
de decision de compra de los consumidores. Es decir, las campafias de social media
marketing mas efectivas tienden a influir mas significativamente en la manera en

que los consumidores toman decisiones de compra.

Tabla 12.
Relacion entre el social media marketing y el proceso de decision de compra en

los consumidores del distrito de Cajamarca el ario 2024

Proceso de decision de compra

Actitud Actitud Actitud
negativa indiferente positiva Total
Impacto n 8 5 0 13
. Bajo % 2.9% 1.8% 0.0% 4.8%
Social
. Impacto n 1 51 9 61
media .
. Medio % 0.4% 18.8% 33%  22.4%
marketing
Impacto n 0 76 122 198
Alto % 0.0% 27.9% 44.9% 72.8%
n 9 132 131 272
Total
% 3.3% 48.5% 48.2% 100.0%

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla muestra la distribucion de las actitudes de 272 consumidores
encuestados hacia el social media marketing en relacion con el proceso de decision
de compra. El andlisis de la tabla revela que la mayoria de los consumidores
(72.8%) perciben un impacto alto de las estrategias de marketing en redes,
especialmente aquellos con una actitud positiva hacia la compra, representando el
44.9% del total. Asimismo, el 27.9% de los encuestados con actitud indiferente
también percibe un alto impacto. En cambio, quienes tienen una actitud negativa
son muy pocos (3.3% del total), y la mayoria de ellos percibe un impacto bajo o
medio, lo que indica que el marketing en redes sociales tiene una influencia limitada
en este grupo. En el nivel de impacto medio, se observa que el 18.8% de los
participantes lo percibe con actitud indiferente, mientras que solo el 3.3% lo percibe

con actitud positiva. Por otro lado, los consumidores con actitud negativa apenas
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representan el 0.4% de los que reportan un impacto medio y el 2.9% en el impacto
bajo. En general, el marketing en redes sociales tiende a influir méas en los
consumidores con predisposicion positiva o neutral hacia la compra, mientras que

su efecto sobre quienes tienen actitudes negativas es limitado.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre el mobile marketing y el
proceso de decision de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el

ano 2024.

Tabla 13.
Relacion entre la dimension mobile marketing y la variable proceso de decision

de compra en los consumidores del distrito de Cajamarca el ario 2024

Correlaciones
Mobile ~ r0¢%s
. de decision
marketing
de compra
. Coeficiente de correlacion 1.000 621"
Mobile . .
) Sig. (bilateral) . .000
marketing
Rho de N 272 272
Spearman  Proceso  Coeficiente de correlacion 6217 1.000
de decision  Sig. (bilateral) .000 .
de compra N 272 272

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

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla presenta los resultados de 272 encuestas aplicadas a los
consumidores tras analizar la correlacion entre la dimension mobile marketing y la
variable proceso de decision de compra. El andlisis de correlacion se hizo utilizando
el coeficiente Rho de Spearman el cual reveld una correlacion significativa entre
las variables en estudio. El coeficiente de correlacion obtenido es 0.621, lo que
indica una correlacion positiva moderada entre ambas variables. Esta relacion es
estadisticamente significativa con un valor p de 0.000, lo que significa que existe
una probabilidad extremadamente baja de que esta correlacion se deba al azar. En

otras palabras, a medida que aumenta el impacto o efectividad del mobile
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marketing, también mejora la percepcion en el proceso de decision de compra de

los consumidores.

Tabla 14.
Relacion entre el mobile marketing y el proceso de decision de compra en los

consumidores del distrito de Cajamarca el ario 2024

Proceso de decision de compra

Actitud Actitud Actitud

negativa indiferente positiva Total
Impacto n 7 3 1 11
Bajo % 2.6% 1.1% 0.4% 4.0%
Mobile  Impacto n 2 92 39 133
marketing Medio % 0.7% 33.8% 14.3%  48.9%
Impacto n 0 37 91 128
Alto % 0.0% 13.6% 33.5%  47.1%
Total n 9 132 131 272
% 3.3% 48.5% 48.2%  100.0%

Nota. Base de datos de encuesta aplicada a 272 consumidores.

Nota. La tabla muestra la distribucion de las actitudes de 272 consumidores
encuestados hacia el mobile marketing en relacion con el proceso de decision de
compra. El andlisis de la tabla revela que la mayoria de los participantes perciben
un impacto medio o alto del marketing movil en sus decisiones de compra. Un
48.9% de los encuestados reporta un impacto medio, siendo este porcentaje mayor
entre aquellos con actitud indiferente (33.8%) y positiva (14.3%). En cuanto al
impacto alto, el 47.1% de los encuestados lo percibe asi, y es mds comun entre
quienes tienen una actitud positiva (33.5%) que entre los que tienen una actitud
indiferente (13.6%). Los consumidores con actitud negativa representan solo el
3.3% del total, y la mayoria de ellas percibe un impacto bajo (2.6%) o medio (0.7%)
del mobile marketing. En contraste, quienes tienen una actitud positiva son el 48.2%
del total, y la mayoria de ellos percibe un impacto alto (33.5%). Estos datos indican
que el mobile marketing tiene mayor efectividad en influir en los consumidores con
actitudes indiferentes o positivas hacia la compra, mientras que su impacto es

limitado en aquellos con una actitud negativa.
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5.2.2. Discusion de resultados

Respecto a los resultados encontrados en la investigacion contrastandolos

con los antecedentes presentados, podemos decir que:

Los resultados obtenidos refuerzan la conclusion de Cuzme Palma et al.
(2023) sobre la capacidad de la publicidad en linea para modelar el comportamiento
y las decisiones de los consumidores. Como resultado del analisis de la distribucion
de las actitudes hacia el proceso de decision de compra en funcion del impacto de
las estrategias digitales, se observa una relacion directa entre el nivel de impacto de
estas estrategias y la actitud positiva de los consumidores, mientras que un impacto
digital bajo se asocia con una actitud mayormente negativa o indiferente, lo cual
podria indicar que los consumidores consideran irrelevantes o poco atractivos estos
mensajes. Por el contrario, se hall6é que las estrategias digitales con impacto medio
y alto generan una mayor proporcion de actitudes positivas, destacando que los
consumidores responden favorablemente cuando perciben que la publicidad en
linea es pertinente y bien dirigida. Esto sugiere que, en un entorno digital
sobresaturado de anuncios, solo las estrategias digitales bien ejecutadas son las que
logran captar la atencion y favorecer actitudes positivas en los consumidores, por
lo que si las marcas ajustan sus mensajes publicitarios a las preferencias y
expectativas de su audiencia pueden mejorar significativamente su influencia en el
proceso de decision de compra, subrayando la relevancia de estrategias digitales
personalizadas y efectivas en la construccion de relaciones duraderas y de lealtad

con el consumidor.

Asi mismo los hallazgos del estudio también complementan y refuerzan las
conclusiones de Perez Martinez et al. (2023) sobre el papel influyente del marketing
en redes sociales en la decision de compra, especialmente entre los jovenes. La
correlacion positiva moderada (Rho de Spearman = 0.619) entre el social media
marketing y el proceso de decision de compra sugiere que las estrategias en redes
sociales bien definidas son capaces de generar un impacto significativo en las
decisiones de compra. Este resultado se refuerza con los indices de correlacion

observados en las dimensiones de empatia, consistencia, autoridad y reciprocidad
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del marketing de influencia en el estudio de Pérez Martinez et al. y demuestra que,
a través de las Redes Sociales, la cercania y la confiabilidad de lideres de opinion
pueden modelar el comportamiento del consumidor. Al considerar que el valor p es
altamente significativo (p = 0.000), se confirma que el social media marketing
constituye un factor relevante y medible en el proceso de decision de compra, donde
a mayor frecuencia y efectividad de las campanas se correlaciona positivamente
con una mayor predisposicion en las decisiones de compra. Por lo tanto, en el
entorno digital en el que estdn inmersos los consumidores y en donde son cada vez
mas selectivos y criticos, este hallazgo resalta la necesidad de un disefio de
estrategias de social media marketing auténticas y coherentes con los valores de su
audiencia para fortalecer la conexion con el consumidor y promover decisiones de

compra favorables.

Al igual que los hallazgos reportados por Herrejon Villalobos & Pedraza
Sanchez (2022), sobre el impacto significativo del marketing digital en la decision
de compra, particularmente en consumidores jovenes adultos, donde los momentos
de decision y el uso de redes sociales fueron aspectos clave; en este anélisis se
observa que la mayoria de los consumidores cajamarquinos (54.4%) reporta un alto
impacto de las estrategias digitales en su comportamiento de compra. Esto refuerza
la idea de que la exposicion constante a contenido digital y recomendaciones en
linea tiene un efecto considerable en la toma de decisiones, especialmente entre
consumidores joévenes que, como muestran ambos estudios, son altamente
influenciables en entornos digitales. Ademads, la proporcion significativa de
consumidores que se encuentran en el rango de impacto medio (41.9%) sugiere que,
aunque algunos no perciben un nivel de influencia tan elevado, las estrategias
digitales contintian teniendo un papel relevante sobre sus actitudes de compra. En
conjunto, los hallazgos resaltan la importancia de las redes sociales y del marketing
digital para alcanzar y motivar a los consumidores, quienes valoran tanto la
informacion detallada como la retroalimentacion de otros usuarios para tomar
decisiones informadas. Por lo tanto, las empresas que buscan captar la atencion de
consumidores jovenes deben centrarse en fortalecer su presencia en redes sociales

y en ofrecer contenido auténtico y personalizado.
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Los resultados del estudio también ratifican y complementan los hallazgos
de Roman-Aguirre et al. (2022). Al igual que en el caso de los clientes de
Etafashion, donde las estrategias digitales, principalmente a través de redes sociales
como Facebook e Instagram, se mostraron efectivas, en los resultados hallados en
la investigacion se observa que la mayoria de los consumidores cajamarquinos
(54.4%) perciben un alto impacto de las estrategias digitales en su proceso de
decision de compra. Esto refuerza la importancia de los canales digitales como
medios clave para atraer ¢ influir en las decisiones de compra de los consumidores.
Ademas, el alto porcentaje de consumidores cajamarquinos en el rango de impacto
medio (41.9%) sugiere que, aunque no todos los consumidores experimentan un
nivel de influencia elevado, la presencia de estrategias digitales sigue siendo un
componente crucial para llegar a ellos y moldear sus percepciones. Complementario
a los resultados hallados, como se observé en el estudio de Roman-Aguirre et al.
donde sus datos indican que las promociones y la calidad de los productos, son
factores muy importantes dentro del marketing digital para captar la atencion de los
consumidores y fomentar su lealtad. Asi, se hace evidente qué, para satisfacer las
demandas de los consumidores actuales, no solo se debe mantener una presencia
activa en redes sociales, sino también adaptar continuamente sus estrategias

digitales a las preferencias y expectativas cambiantes de los consumidores.

Los resultados de este estudio destacan una correlacion positiva moderada
(Rho = 0.619) entre el social media marketing y el proceso de decision de compra,
sugiriendo que las campafias de marketing en redes sociales pueden tener un
impacto significativo en las decisiones de compra de los consumidores. Este
hallazgo contrasta con los resultados de Saldafia Meza et al. (2023), quienes
reportaron una correlacion positiva baja (Rho = 0.376) entre el marketing social y
la decision de compra de milenial en el contexto de bebidas gasificadas en Perd,
concluyendo que el marketing social no influye directamente en la conducta de
compra. La discrepancia entre ambos estudios se puede deber a el contexto del
producto. En este sentido, los resultados obtenidos aqui sugieren la importancia de
adaptar las estrategias digitales al tipo de producto y a las caracteristicas del publico

objetivo.
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Los resultados de este estudio confirman y complementan los hallazgos de
Balvin Puescas & Falcon Chuqui (2023), quienes identificaron una correlacion
positiva moderadamente alta (Rho de Spearman = 0.714) entre el marketing digital
y el proceso de compra en consumidores jovenes de Lima Norte. En este analisis,
el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.704 también refleja una correlacion
positiva alta y significativa entre las estrategias digitales y el proceso de decision
de compra, con un valor p de 0.000 que confirma su significancia estadistica.
Ambos estudios resaltan la importancia que tienen las estrategias digitales para
influir y mejorar el proceso de compra de los consumidores, destacando que una
mayor inversion y desarrollo en marketing digital puede fortalecer la relacion entre
las marcas y sus clientes. El alto impacto de las estrategias digitales evidenciado en
ambos estudios sugiere que la aplicacion u optimizacion de estrategias digitales es
fundamental para que las empresas logren una diferenciacion competitiva y generen
una conexion mas sélida con su publico objetivo. Por lo tanto, las empresas que
deseen adaptarse a las demandas actuales deben enfocar sus esfuerzos en

implementar y mejorar continuamente sus estrategias digitales.

Asi mismo los resultados obtenidos en este estudio también se alinean con
los hallazgos de Dill’erva Baldarrago (2023), quien identifico una correlacion
positiva alta (Rho de Spearman = 0.654) entre el marketing digital y la decision de
compra en los consumidores de Plaza Vea, destacando la capacidad del entorno
digital para facilitar la toma de decisiones y la fidelizacion de clientes. En este
andlisis, el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.704 confirma nuevamente
una relacion positiva y significativa entre las estrategias digitales y el proceso de
decision de compra, con una significancia estadistica bilateral de 0.000. Ambos
estudios hacen un énfasis en la importancia de las plataformas digitales en la
creacion de espacios digitales para los consumidores, los cuales influyen
directamente en su comportamiento de compra. Por lo que a medida que las
empresas mejoran sus estrategias digitales, los consumidores perciben un mayor
valor y respaldo en sus decisiones de compra, incrementando su satisfaccion y

lealtad hacia la marca.
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Los resultados de este estudio confirman y amplian los hallazgos de Huaman
Morales & Leon Angulo (2022), quienes también encontraron una correlacion
positiva, aunque moderada (Rho de Spearman = 0.529), entre el marketing digital
y la decision de compra de paquetes turisticos en Cajamarca. En el presente analisis,
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.704 indica una relacion
positiva alta y significativa entre las estrategias digitales y el proceso de decision
de compra, con una significancia estadistica de p = 0.000. Ambos estudios subrayan
la influencia que tienen los elementos de marketing digital, como las redes sociales
y la publicidad en linea, en motivar y guiar las decisiones de compra de los
consumidores. Esto sugiere que, conforme las empresas refuerzan y optimizan sus
estrategias digitales, logran un mayor impacto en la atraccion y persuasion de
potenciales clientes. Los hallazgos destacan la importancia de que las agencias y
empresas inviertan en estrategias digitales, ya que estas no solo facilitan el proceso
de toma de decisiones de los consumidores, sino que también mejoran su

experiencia al hacerlas mas accesibles y relevantes.

Los resultados de la presente investigacion, que muestran una correlacion
positiva moderada (Rho de Spearman = 0.619, p < 0.001) entre las estrategias de
marketing en redes sociales y el proceso de decision de compra, coinciden con los
hallazgos de Cabanillas Aguilar & Mendieta Javes (2022). En su estudio en la tienda
Moda y Tendencia J&M en Chota, encontraron una correlacion positiva alin mas
fuerte (Rho de Spearman = 0.858, p < 0.001) entre el uso de redes sociales y la
decision de compra de los consumidores, lo cual refleja una influencia significativa
del marketing digital en plataformas sociales sobre el comportamiento de compra
de los clientes habituales. Estas diferencias en los niveles de correlacion podrian
explicarse por variaciones en los contextos estudiados o en las particularidades de
las estrategias de marketing y el perfil del consumidor en cada caso. No obstante,
ambos estudios subrayan la importancia de las redes sociales como herramienta de
marketing para incentivar decisiones de compra, indicando que la implementacion
de estrategias en social media puede tener un impacto considerable en el proceso

de toma de decisiones de los consumidore.
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Por ultimo, los resultados obtenidos en este estudio también estan alineadas
con las conclusiones de Puican Rodriguez & Malca Florindes (2021), quienes
observaron una relacion positiva y moderada entre el marketing digital y la decision
de compra en consumidores de electrodomésticos en Jaén, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.506 y un nivel de significancia menor a 0.05. En el
analisis actual, se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.704,
lo que sugiere una relacion ain mas alta y significativa entre las estrategias digitales
y el proceso de decision de compra de los consumidores (p = 0.000). Estos hallazgos
sugieren que el fortalecimiento de las estrategias de marketing digital puede mejorar
considerablemente el proceso de compra al influir en las decisiones del consumidor
de manera mas intensa. La diferencia en el nivel de correlacion puede estar
relacionada con las distintas industrias evaluadas (electrodomésticos y otros bienes
de consumo), lo que implica que, aunque el marketing digital es efectivo en diversos
contextos, su impacto puede variar segun el sector y los factores especificos de los

consumidores, tales como influencias sociales y personales.
5.3. Prueba de hipotesis
5.3.1. Contrastacion estadistica de la hipotesis

Para la contrastacion estadistica de la hipdtesis del estudio realizaremos la
comparacion entre la hipotesis nula (Ho) y la hipdtesis alternativa (H;) utilizando el
coeficiente de correlacion y su significancia.

Hipotesis:

e Hipotesis alternativa (Hi): Existe una relacion significativa entre las
estrategias digitales y el proceso de decision de compra en los consumidores

del distrito de Cajamarca en el afio 2024.
H1: p#£0

e Hipotesis nula (Ho): No existe una relacion significativa entre las estrategias
digitales y el proceso de decision de compra en los consumidores del distrito

de Cajamarca en el ano 2024.
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HO: p=0
Nivel de significancia

e Se empled un nivel de significancia del 5% (a = 0.05) el cual ofrece un
equilibrio razonable entre el riesgo de cometer el error de rechazar una
hipoétesis nula verdadera y la confianza en los resultados; ademas, es el mas

comunmente utilizado en investigaciones cientificas y analisis estadisticos.
Método estadistico:

e Para la evaluaciéon de la correlacion entre las variables "Estrategias
Digitales" y el "Proceso de decision de compra", debido a que los datos no
provienen de una distribucion normal (ver Tabla 23), se empleo el
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho), debido a que es una medida
no paramétrica que evalua la relacion entre dos variables ordinales. En este
caso, el coeficiente de correlacion es 0.704 (ver Tabla 5), valor que indica

la existencia de una correlacion alta entre las variables.

Regal de decision:

(193]

o Siel valor “p” es menor o igual al nivel de significacion («): Rechazamos

la hipétesis nula (Ho).

€69

e Si el valor “p” es mayor al nivel de significacién («): No rechazamos la
hipoétesis nula (Ho).
Decision:
e Dado que el valor de p (0.000) es menor que el nivel de significancia
estandar (0.01), rechazamos la hipotesis nula (Ho) y aceptamos la hipdtesis
alternativa (H). Esto significa que existe una relacion significativa entre las

estrategias digitales y el proceso de decision de compra en los consumidores

del distrito de Cajamarca en el afio 2024.
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Conclusion:

e Se concluye que las estrategias digitales se relacionan de manera
significativa en el proceso de decision de compra de los consumidores del
distrito de Cajamarca en el ano 2024, con una correlacion positiva alta (Rho
de Spearman = 0.704) y un nivel de significancia muy bajo (p < 0.01). Esto

respalda la hipotesis alternativa Hj.
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Conclusiones

Se debe tener en cuenta que los canales tradicionales atn forman la base del
contacto con los consumidores en Cajamarca, el presente estudio demuestra que las
estrategias digitales actian como un refuerzo crucial que influye significativamente
en su proceso de decision de compra. Un alto impacto de estas herramientas
digitales se asocia con actitudes mas positivas hacia la compra, evidenciando que
potencian la efectividad del marketing tradicional al guiar al consumidor en la era

digital.

En cuanto a las categorias de productos adquiridos por los consumidores
Cajamarquinos, las mas adquiridas son ropa y accesorios (adquirida por el 68.4%
de encuestados), productos alimenticios (67.3%), Salud (39.3%), y Servicios
educativos (37.9%). Este panorama de consumo abarca tanto necesidades basicas
recurrentes como servicios esenciales y se ve significativamente influenciado por
las estrategias digitales, tal como lo demuestra la correlacion positiva alta y
significativa (Rho = 0.704, p = 0.000) entre las estrategias digitales y el proceso de
decision de compra en Cajamarca. La influencia de lo digital en estas categorias
predominantes puede explicarse debido a que las empresas pueden estar orientando
sus esfuerzos a satisfacer necesidades que tienen alto indice que demanda y por

ende tienen muy bajo margen de riesgo.

Respecto al objetivo general se concluye que las estrategias digitales se
relacionan de manera positiva con el proceso de decision de compra de los
consumidores del distrito de Cajamarca por lo que pueden ejercer una influencia
significativa en el proceso. Los datos indican que a medida que incrementa el
impacto de las estrategias digitales, la actitud de los consumidores tiende a ser mas
positiva, destacandose la efectividad de este tipo de estrategias en el fomento
favorables de las decisiones de compra. En contraste, por otro lado, el impacto bajo
de las estrategias digitales esta asociado con actitudes negativas o indiferentes, lo
cual resalta la importancia que tiene desarrollar u optimizar el uso de este tipo de
estrategias para influir de manera mas efectiva en el comportamiento del

consumidor.
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Respecto al primer objetivo especifico; se concluye que un posicionamiento
web solido esta asociado con una mayor probabilidad de actitudes positivas hacia
el proceso de decision de compra en los consumidores de Cajamarca. La mayoria
de los consumidores con percepcion positiva muestran un impacto alto del
posicionamiento web, mientras que por otro lado el impacto bajo se correlaciona
con actitudes indiferentes o negativas. Esto sugiere que el posicionamiento web
juega un rol fundamental en la percepcion de la marca y en el interés de los

consumidores.

Respecto al segundo objetivo especifico; se concluye que el email marketing
muestra un impacto moderado en la decisiéon de compra de los consumidores de
Cajamarca. Un mayor impacto se asocia con actitudes positivas, pero no debe ser
el tnico factor, mientras que el impacto medio o bajo suele derivar en actitudes
indiferentes. Esto sugiere que el email marketing tiene potencial para influir
favorablemente en la decision de compra, aunque una proporcion considerable de

consumidores se muestra indiferente.

Respecto al tercer objetivo especifico; se concluye que el social media
marketing también muestra un alto impacto en los consumidores con actitudes
positivas hacia el proceso de decision de compra en Cajamarca. La mayoria de los
consumidores perciben un impacto alto de las estrategias en redes sociales,
especialmente aquellos con predisposicion favorable, mientras que quienes tienen

actitudes negativas muestran una menor respuesta frente a este tipo de marketing.

Respecto al cuarto objetivo especifico; se concluye que el mobile marketing
presenta una relacion altamente significativa con el proceso de decision de compra
de los consumidores del distrito de Cajamarca y se asocia con aquellos que
muestran actitudes positivas en el proceso, aunque también se asocia con algunos
que muestran actitud indiferente. Ademas, los datos sugieren que un mayor impacto
en esta estrategia se traduce en una mayor disposicion positiva hacia la compra,
mientras que quienes perciben un impacto bajo tienden a mostrar actitudes

negativas.
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Recomendaciones

Se recomienda al sector empresarial fortalecer sus estrategias de marketing
tradicional, las cuales siguen teniendo gran relevancia para todos los consumidores.
Paralelamente, deben implementar y optimizar estrategias digitales
(posicionamiento web, email, redes sociales, movil) no como sustituto, sino como
refuerzo indispensable para potenciar la informacién, generar confianza y facilitar

cada etapa del proceso de decision de compra del consumidor en el entorno actual.

Se recomienda a las empresas en el distrito que amplien su aplicacion de
estrategias digitales hacia las categorias menos adquiridas segun el estudio.
Teniendo en cuenta la potencial influencia de las estrategias digitales, es crucial no
limitarse a las areas de bajo riesgo y alta demanda, sino que se debe invertir también
en estrategias digitales especificas y segmentadas para fomentar el interés, educar
y construir confianza en los consumidores. Esto es clave para generar nuevas
oportunidades de mercado, aprovechando la receptividad digital de los

consumidores cajamarquinos.

Respecto al objetivo general, se recomienda fortalecer el disefio y la
ejecucion de las estrategias digitales en las empresas del distrito de Cajamarca,
orientandolas a maximizar el impacto percibido por los consumidores, lo que podria
lograrse mediante un analisis continuo de los consumidores y la personalizacion de
las estrategias digitales para asegurar que estas sean relevantes y atractivas,
especialmente enfocdndose en quienes aun mantienen actitudes indiferentes o

negativas.

Respecto al primer objetivo especifico, para maximizar la efectividad del
posicionamiento web, se recomienda mejorar las estrategias de posicionamiento
para aumentar la visibilidad de las marcas y productos cajamarquinos en
buscadores. Ademas, se debe hacer énfasis en la claridad, sencillez, atractivo y
relevancia para el publico objetivo de la informacion compartida en linea. Invertir

en posicionamiento orgénico (SEO) pues la optimizacion de contenido podria
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fortalecer la confianza de los consumidores y aumentar la probabilidad de una

actitud positiva en el proceso de compra.

Respecto al segundo objetivo especifico, para aumentar la efectividad del
email marketing, se recomienda segmentar adecuadamente la audiencia y
personalizar el contenido de los correos para hacerlos mas relevantes y atractivos.
Implementar campafias que incluyan ofertas personalizadas, contenido de valor y
llamados a la accién claros podria contribuir a mejorar la percepcion de este canal

y reducir la indiferencia.

Respecto al tercer objetivo especifico se recomienda reforzar el social media
marketing a través de contenido interactivo y enfocado en los intereses del publico,
potenciando las conexiones positivas. Crear contenido atractivo y fomentar la
participacion en redes sociales podria ayudar a captar la atencion de consumidores
indiferentes y aumentar el impacto positivo de estas estrategias en la decision de

compra.

Respecto al cuarto objetivo especifico, para maximizar la influencia del
mobile marketing, se recomienda optimizar las estrategias moviles mediante
aplicaciones, notificaciones personalizadas y contenido adaptado a dispositivos
moviles. La implementaciéon de estrategias de marketing moévil interactivas y
orientadas a la conveniencia del usuario podria aumentar el impacto positivo y

reducir la indiferencia en el proceso de compra.
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Apéndices
Apéndice A. Instrumento de recoleccion de datos
ESTUDIO PARA DETERMINAR LA INFLUENCIA DE ESTRATEGIAS DIGITALES

EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

HOLA, a continuacidn, se le presentan una serie de preguntas donde debera elegir la alternativa que
se ajusten a la realidad y enunciados que debera valorar segun la escala pertinente. Por favor responde
con total sinceridad.

CUESTIONARIO

¢En los ultimos 06 meses ha visto publicidad en péginas web, correo electrénico, redes sociales o
teléfono movil antes de realizar una compra? *

a) Si b) No
*Si su respuesta es “NO”, por favor de por concluida la encuesta, de lo contrario contintie con el
cuestionario.

A continuacion, se presenta una serie de categorias; por favor selecciona aquellas donde estén los
productos o servicios que has adquirido durante los Gltimos 6 meses:

) Ropa y accesorios (zapatos, pantalones, polos, bolsos, relojes, joyas, entre otros)

) Productos tecnolégicos (celulares, Tablet, computadora, programas, videojuegos, entre otros)
) Servicios de viajes y hoteles (planes turisticos, pasajes, reservas de hotel, entre otros)

) Servicios educativos (cursos virtuales, capacitaciones, diplomados, entre otros.)

) Productos editoriales (libros, diarios, revistas impresos o digitales.)

) Suscripciones multimedia (Spotify, Netflix, Claro video, Movistar Play, entre otros.)

) Boletos (conciertos, cine, deportes, entre otros.)

) Productos alimenticios (abarrotes, comida rapida, bebidas, entre otros).

) Productos y servicios de salud (consultas médicas, medicamentos, entre otros.)

) Productos y servicios de belleza (cosméticos, colonias, peluqueria, entre otros.)

) Articulos deportivos (pelotas, raquetas, mancuernas, pesas, entre otros.)

) Aplicaciones para celular (juegos, de comida, de finanzas, educativas, de estilo de vida, entre otras.)

1. ESTRATEGIAS DIGITALES

Lea cada enunciado y marque el casillero de su preferencia segun la escala propuesta:

1 Totalmente en 2 | en desacuerdo 3 N.i de acuerdo, il Beacierio 5 Totalmente
desacuerdo ni en desacuerdo de acuerdo
Dimensiones | P | ITEMS | Escala
Ubicacién en los Itados de busqued,
Considero indispensable que una empresa tenga pagina web y es importante 112/3lals
que aparezca en los primeros resultados de bisqueda.
Tiempo de carga de la pagina y facilidad de navegacion
Me gusta que al explorar una pagina web cargue rapido, tenga contenido
D1: i . 2 1/2(3|4|5
S ” bien organizado y sea facil de explorar.
;veb 7 | Rell ia de hipervinculos y calidad de contenido
Prefiero explorar paginas web que presenten contenido breve y preciso y que 213lals
ademads tengan enlaces a otras paginas que me ayuden a resolver mis dudas.
Soporte al usuario
% Prefiero las paginas web que me permiten contactar de forma rapida il 55l al g
y sencilla con un asesor que me brinde orientacion.
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Promocional

Me gusta recibir correos con promociones basadas en mis necesidades y

5 ; 1
preferencias.
T —
¢ Me gusta recibir correos con informacidon de los métodos de pago y i
servicios disponibles durante la realizacién de alguna compra.
De noticias y estacional
D2: ) ) Me gusta recibir correos con ofertas en cada estacion y con
Email Marketing | 7 2 1
novedades de la empresa como eventos y campanas.
e e = e
§ Me gusta recibir correos de bienvenida, recordatorios de productos 5

en el carrito y actualizaciones del estado del pedido.

De recuperacién

g Me gusta recibir correos que expresan que me extrafian como cliente o me 1
sugieren productos basados en mi historial de compras.

Visibilidad, trafico web y captacion de leads

Me gusta que las empresas tengan presencia en redes sociales, permitan

4 hacer compras en ellas o tenga un enlace a su sitio web para ir a comprar. 1
Creacién de comunidad
n Me gusta que las empresas tengan comunidades en redes sociales donde 1
pueda hablar sobre mis intereses e inquietudes.
D3: Credibilidad y fidelizacion
Social Media 5 Prefiero a las empresas que comparten en redes sociales contenido 1
Marketing importante y facil de entender.
Canal de icacion, A ion al cli y ha activa
i5 Me gusta que las empresas interactien en redes sociales, valoren mis 1
comentarios, les den respuesta y resuelvan las dudas que se me presenten.
Infl ia en el proceso de venta
i Las publicaciones de empresa's y los comentarios de clientes en redes 1
sociales influyen en mi decision de compra.
Cédigo QR
45 Es importante encontrar Codigos QR en la publicidad que comparten las 1
empresas para facilitar el acceso a mas informacién.
SMS Marketing
Me gusta recibir mensajes de texto personalizados con publicidad acorde a
D4: 16 mis gustos y necesidades. L
Mobile e =
marketing Aplicaciones méviles
. Es muy importante que las empresas tengan su aplicativo para celular pues 1

me facilita buscar y comprar productos.

Busquedas y Marketing movil basado en la ubicacion

3 Cuando realizo busquedas desde mi celular, considero mas importantes los 1
anuncios que muestre contenido personalizado de acuerdo con mi ubicacion.
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2. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Lea cada enunciado y marque el casillero de su preferencia segun la escala propuesta:

1 Totalmente en 5 | Enidesacuerdo 3 N‘I de acuerdo, 4 | Dewcuerdo 5 Totalmente
desacuerdo ni en desacuerdo de acuerdo
Dimensiones P I ITEMS I ESCALA
Experiencias
19 Las experiencias de familiares y amigos con publicidad en web, 1l213lals
D1: correo, redes sociales y méviles despiertan mi interés de compra.
Reconocimiento Publicdag
de la necesidad ubleea
2 La publicidad que encuentro en paginas web, correo electrénico, ilslslale
redes sociales, y teléfono mévil despierta mi interés de compra.
Personales
5 La opinion de amigos y familiares es muy importante cuando busco 1l213lals
informacion de productos y servicios.
Comerciales
Antes de comprar, buscar informacién en publicidad de paginas
D2: 2 web, correo, redes sociales y mévil es muy importante. 112]3 ¥ >
Busqueda de Publicas
informacion R R ; : .2 ;
% Las instituciones publicas brindan informacién valiosa para que los ilalslals
consumidores puedan tomar decisiones de compra informadas.
Manipulacién y el examen directo del producto.
- Es importante que las empresas tengan muestras virtuales del i l2|3dals
producto o servicio que me permitan resolver algunas dudas.
Calidad y precio
% La calidad de los productos vendidos en medios digitales es igual o 1l213lals
superior y a un mejor precio que los vendidos en tiendas fisicas.
Promociones
56 La publicidad en paginas web, correo electrénico, redes sociales y il213lals
D3: dispositivos méviles me permite acceder a descuentos exclusivos.
Evaluacién de Servicios complementarios
alternativas La publicidad y compras en medios digitales me permite acceder a
27 | servicios exclusivos como delivery gratis, clubs de puntos, extension {1 |2 |3 (4|5
de garantia, etc. que no me ofrecen las tiendas fisicas.
Reputacion y valores de la marca
Que una empresa proyecte sus valores a través de su pagina web,
28 | correo electrénico, redes sociales y aplicacion para moviles le da 1|12(3|4]|5
mejor reputacidn y genera confianza.
Dénde Comprar
Prefiero las compras en linea porque me brindan mejores
Da: 29 ro P linea porq ! 1|2|3]als
. beneficios que las compras fisicas.
Decision de 5
compra Cémo realizar el pago
% Prefiero realizar los pagos de mis compras mediante aplicativos y ilalslals
banca movil para no andar dinero en efectivo.
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: ESTUDIO PARA DETERMINAR LA INFLUENCIA DE ESTRATEGIAS DIGITALES
3
ﬂ; EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

Opinién en medios digitales (boca a boca de la nueva era)

Me gusta compartir en las redes sociales, correo electrénico,
paginas web y aplicaciones moviles mis opiniones sobre los 1|12(3|4]|5
productos y servicios que he comprado.

Recompra

Me incentiva a realizar recompras que las empresas envien
constantemente publicidad en su pagina web, correo electrénico, 1|12(3|4|5
redes sociales y aplicativo en dispositivos méviles.

3

=4

D5:
Comportamiento
post compra

3

N

3. DATOS DEMOGRAFICOS

3.1.¢Cudl es tu edad?: afos.
3.2. éCual es tu sexo?:
a) Masculino b) Femenino
3.3.¢Cuadl es tu estado civil actual?
a) Soltero c) Viudo
b) Casado d) Divorciado e) Conviviente
3.4. ¢Tiene hijos?
a) Si b) No
3.5.¢Cudl es tu grado de estudios actual?
a) Primaria completa c) Superior técnico e) Posgrado
b) Secundaria completa d) Superior universitario

3.6.¢Cuadl es tu situacion laboral actual?
a) Soy trabajador dependiente (tengo un jefe y horario definido)
b) Soy trabajador independiente (brindo servicios profesionales o tengo un negocio)
c) Soy trabajador dependiente pero también brindo servicios profesionales o tengo un negocio
d) No me encuentro laborando
3.7. éCudl es el rango en el que estan tus ingresos mensuales promedio?
a) Hasta$S/512.50
b) DeS/513.00a 1,025.00
c) DeS/1,026.00 a 2,050.00
d) DeS/2,051.00 a 3,075.00
e) DeS/3,076.00 a més.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
QUE TENGA UN BUEN DIA.

Nota: Elaboracion en base a marco tedrico
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Apéndice B. Prueba de fiabilidad del instrumento

Tabla 15.
Estadisticas de fiabilidad de la variable 1

Alfa de Cronbach N de elementos
.937 18

Nota. Base de datos piloto.

Nota: La tabla muestra el valor del Alfa de Cronbach que determino la confiabilidad
del instrumento mediante el que se recopild los datos para la variable estrategias
digitales. El valor obtenido tras la prueba es de 0.937 para un total de 18 elementos.
Este valor es muy alto, lo que indica que los items o elementos tienen una excelente
consistencia interna. De forma general, un Alfa de Cronbach superior a 0.90 sugiere
una fiabilidad muy alta, lo que significa que los items estdn midiendo de manera

muy coherente un mismo constructo.

Tabla 16.
Estadisticas de fiabilidad de la variable 2

Alfa de Cronbach N de elementos
.924 14

Nota. Base de datos piloto.

Nota: La tabla muestra el valor del Alfa de Cronbach que determind la confiabilidad
del instrumento mediante el que se recopild los datos para la variable proceso de
decision de compra. El valor obtenido tras la prueba es de 0.924 para un total de 18
elementos. Este valor es muy alto, lo que indica que los items o elementos tienen
una excelente consistencia interna. De forma general, un Alfa de Cronbach superior
a 0.90 sugiere una fiabilidad muy alta, lo que significa que los items estan midiendo

de manera muy coherente un mismo constructo.
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Apéndice C. Validacion por expertos del instrumento de recoleccion de datos

ESTUDIO PARA DETERMINAR LA INFLUENCIA DE ESTRATEGIAS DIGITALES
EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

Cajamarca, 27F.. de agosto del 2024

Dr. Mendoza Esquives, Rosa Bertha

Presente.-
De mi consideracion:

Tengo a bien dirigirme a Ud. para saludarla cordialmente y al mismo tiempo
presentarle el instrumento para la recoleccion de datos. ¢l cual ha sido claborado por mi persona
en mi condicion de bachiller de la Escucla Académico Profesional de Administracion de esta casa
superior de estudios en el marco de la investigacion denominada: “Estrategias digitales y el proceso
de decision de compra en consumidores del distrito de Cajamarca el afio 2024”, para optar por el
grado de Licenciado en Administracion.

En tal sentido conocedor de su apoyo en el que hacer investigativo y en el campo
del cjercicio profesional recurro a Ud. para que se sirva colaborar como Juez experto dc la
validacion del Instrumento que se utilizard en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la presente, le
reitero mis sentimientos de consideracién y estima personal.

Atentamente,

Miguel Angel Correa
Cabrera
Bach. En Administracion
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ESTUDIO PARA DETERMINAR LA INFLUENCIA DE ESTRATEGIAS DIGITALES
EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES

1.1 Apcllidos y nombres del informante: Mendoza Esquives, Rosa Bertha

1.2 Institucion donde labora: Universidad Nacional de Cajamarca

1.3 Nombre del Instrumento motivo de Evaluacion: Cuestionario

1.4 Autor del instrumento: Bach. Miguel Angel Correa Cabrera

1.5 Titulo de la Investigacion: Estrategias digitales y el proceso de decision de compra
en consumidores del distrito de Cajamarca el aiio 2024.

DEFICIENTE BAJA REGULA BUENA M l3\)lli ENA
tl2p3falstelz]sfofwol T2 13 T 51617 18] 190
Esta formulado con /

INDICADORES CRITERIOS

CLARIDAD

iv apropiadv.

xpresado en V4

conductas observables.

e

OBJETIVIDAD

Adecuado al avance de
ACTUALIDAD las ciencias /
administrativas

. “XISte un;
ORGANIZACION Exigetna, s
estructuracion logica

Comprends los
SUFICIENCIA aspeetos en cantidad v
calidad

Adecuado para valorar

INTENCIONALIDAD

estudiadas

asado en aspectos
CONSISTENCIA Bassdoxenaspesic
teOrico-cien S

COHERENCLA 2
es ¢ indicadores,

cgia responde
al proposito del
diagndstico

METODOLOGIA

Es atil y I

R e YRS

PERTINENCIA

II. OBSERVACIONES
/Ufrl VA Obseruouo’n

Mendoza Esquives, Rosa Bertha
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I1I. OPINION DE APLICABILIDAD

Aplicable ( v )
No aplicable ()
Aplicable atendiendo a las observaciones ()

Cajamarca, 2 e agosto de 2024

Mendoza Esquives, Rosa Bertha
DNI: 16596602
Teléfono: 948 839 972
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ESTUDIO PARA DETERMINAR LA INFLUENCIA DE ESTRATEGIAS DIGITALES
EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que cumple cada item
v alternativa de respuesta, segin los criterios que a continuacion se detallan.

E= Excclente / B= Bueno / M= Mcjorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias que evaluar son: Redaccion. contenido. congruencia y pertinencia. En la casilla de
observaciones puede sugerir ¢l cambio o correspondencia.

VARIABLE ESTRATEGIAS DIGITALES

Alternativas de

. .. P . Observaciones
Dimension items Evaluacién

B/ M|X|C

0l

02

Posicionamiento web
03

04

05

06

Email Marketing 07

08

09

10

11

Social Media Marketing 12

13

14

15

16

Mobile marketing
17

RSN LN AN EN LN ES PN PR EN L NN ENE N

18

Mendoza Esquives, Rosa Bertha
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EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

i =y

VARIABLE PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Alternativas de s
. . ‘ -2 Observaciones
Dimensién items Evaluacién
E |B/M|X|C
Reconocimiento de la 19 |/
necesidad 0 | Y
21 |/
- i 2 |V
Busqueda de informacion — i
4 |/
25 |V
=
Evaluacion de alternativas 26 1/
27 |/
28 | VY
4
Decision de compra 22
30 |V
Comportamiento 31 v
post compra 32 |V
CONCLUSION DE LA EVALUACION:
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items /
Amplitud de contenido ,/
Redaccion de los ftems /
Claridad y precision Ve
Pertinencia /

Evaluado por:

APELLIDOS Y NOMBRES: Mendoza Esquives, Rosa Bertha
COLEGIATURA: 02278
DNI: 16596602 P

Firma
Cajamarca, 2 F de agosto de 2024
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(‘ajamarcu.z_a‘..‘ de agosto del 2024
Dr. Cardenas Cabellos, Sixto Marino

Presente.-
De mi consideracion:

Tengo a bien dirigirme a Ud. para saludarla cordialmente y al mismo tiempo
presentarle cl instrumento para la recoleccion de datos. el cual ha sido claborado por mi persona
cn mi condicién de bachiller de la Escucla Académico Profesional de Administracion de csta casa
superior de estudios en el marco de la investigacion denominada: “Estrategias digitales y el proceso
de decision de compra en consumidores del distrito de Cajamarca el aiio 2024, para optar por el
grado de Licenciado en Administracion.

En tal sentido conocedor de su apoyo en el que hacer investigativo y en ¢l campo
del ¢jercicio profesional recurro a Ud. para que se sirva colaborar como Juez experto de la
validacion del Instrumento que se utilizard en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencidn que se sirva brindar a la presente, le
reitero mis sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

Miguel Angel Correa
@e(,‘.l,*.Ao . Cabrera
— Bach. En Administracion



ESTUDIO PARA DETERMINAR LA INFLUENCIA DE ESTRATEGIAS DIGITALES
EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES

1.1 Apcllidos y nombres del informante: Cardenas Cabellos, Sixto Marino

1.2 Institucion donde labora: Universidad Nacional de Cajamarca

1.3 Nombre del Instrumento motivo de Evaluacién: Cuestionario

1.4 Autor del instrumento: Bach. Miguel Angel Correa Cabrera

1.5 Titulo de la Investigacion: Estrategias digitales y el proceso de decision de compra
en consumidores del distrito de Cajamarca el aiio 2024.

v oy - 5 DEFICIENTE BAJA REGULAI BUEN\ MUY BUEN
INDICADORES CRITERIOS T I A B ) T B ETEE T IIx] 19 [

b

Esta formulado con
!
Esta expi
conductas o

Adecuad

CLARIDAD

aje apropiado.

<[ <[

OBIETIVIDAD

ACTUALIDAD

una

ORGANIZACION o
ucturacion logica

X

Comprende los
SUFICIENCIA aspectos en cantidad v /
calidad

Adecuado para valorar

INTENCIONALIDAD

N

CONSIS TENCIA ; )
. tedrico-cientiticos v/

Entre dimensiones. v

COHERENCIS 2
€ RENCL indices ¢ indica

METODOLOGIA

PERTINENCIA

s atil v funcional /
para la investigacion.

II. OBSERVACIONES
Mo

o estru .‘a‘ﬁ??.‘s”..l.l:{&ifa....9...!9\.“9.'89-05"14(-10{\ del frabajo.

Cirdenas Ca\gellos, Sixto Marino
2
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\——

I11. OPINION DE APLICABILIDAD

Aplicable ( X)
No aplicable ()
Aplicable atendiendo a las observaciones ()

IV. PROMEDIO DE VALORACION: ...... ’1 .".'.? .....................................

Cajamarca, 28 de agosto de 2024

o)

Cardenas Chbellos, Sixto Marino
DNI: 26604519
Teléfono: 976 908 231
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EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
i EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA g

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que cumple cada Item
y alternativa de respuesta, seglin los criterios que a continuacion se detallan.

E= Excclente / B= Bueno / M= Mcjorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias que evaluar son: Redaccion. contenido, congruencia y pertinencia. En la casilla de
obscrvaciones puede sugerir ¢l cambio o correspondencia.

VARIABLE ESTRATEGIAS DIGITALES

Alternativas de
Dimensién items Evaluacién
M| X|C

Observaciones

01
02
03
04
05
06
Email Marketing 07
08
09
10
11
Social Media Marketing 12

Posicionamiento web

13
14
15
16
17

18

Mobile marketing

ENENANENEN NN NN S AN S AN EN AN AN NS L

)

Cardenas C}tbellos, Sixto Marino

4
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EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CAJAMARCA

- hy

VARIABLE PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Alternativas de ;
! % - : xic Observaciones
Dimensién Items Evaluacién
E |[B/M|X|C
Reconocimiento de la 19 v
necesidad 20 v
21 v
Bt 4t 5 22 v
usqueda de informacion
. 23 v
24 v
25 v
. ) 26 4
Evaluacion de alternativas 7
27
28 v
v
Decision de compra 2)
30 Ni
Comportamiento 31 v
post compra 32 v
CONCLUSION DE LA EVALUACION:
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaceion de los ftems

Claridad y precision

Pertinencia

ANAVYANANAN

Evaluado por:
APELLIDOS Y NOMBRES: Cérdenas Cabellos, Sixto Marino

COLEGIATURA: ..OH¥25
DNI: 26604519

Firma

Cajamarca, 28 dc agosto de 2024
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Apéndice D. Baremos de indices sintéticos

La construccion de baremos se ha llevado a cabo mediante un proceso
estructurado que incluye la escala de valoraciéon empleada en el cuestionario de
escala ordinal tipo Likert. Este tipo de cuestionario es ideal para medir actitudes y
percepciones, permitiendo a los participantes expresar su grado de acuerdo o
desacuerdo en una serie de items. Para interpretar y clasificar las respuestas de
manera efectiva, se ha utilizado el método de percentiles para construir niveles o
rangos, este enfoque permite comparar las puntuaciones relativas de los individuos,
proporcionando una evaluacion precisa y facilitando la interpretaciéon de los

resultados obtenidos.

Tabla 17.

Baremacion de la variable 1: estrategias digitales

Estrategias Digitales
(Variable “X™)

N © Preguntas 18
Puntaje min. 18
Puntaje max. 90
Niveles 3
Rango 73
Amplitud 24
18

Impacto bajo (1)
41
. 42
BAREMOS Impacto medio (2) 66
Impacto alto (3) 67
90

Nota. La tabla muestra los baremos definidos y niveles establecidos para la variable
Estrategias Digitales
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Tabla 18.

Baremacion de dimension 1: posicionamiento web

Posicionamiento web
(Dimension 1)

N ° Preguntas 4
Puntaje min. 4
Puntaje max. 20
Niveles 3
Rango 17
Amplitud 6

4

Impacto bajo (1) 9

10

BAREMOS Impacto medio (2) 14
15

Impacto alto (3) 20

Nota. La tabla muestra los baremos definidos y niveles establecidos para la
dimension Posicionamiento web.

Tabla 19.

Baremacion de dimension 2: email marketing

Email marketing
(Dimension 2)

N © Preguntas S

Puntaje min. 5

Puntaje max. 25

Niveles 3

Rango 21
Amplitud

5

Impacto bajo (1) 11

12

BAREMOS Impacto medio (2) 18

19

Impacto alto (3) 25

Nota. La tabla muestra los baremos definidos y niveles establecidos para la
dimension Email marketing.
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Tabla 20.

Baremacion de dimension 3: social media marketing

Social Media Marketing
(Dimension 3)
N ° Preguntas 5
Puntaje min. 5
Puntaje max. 25
Niveles 3
Rango 21
Amplitud 7
5
Impacto bajo (1) T
. 12
BAREMOS Impacto medio (2) T
I to alto (3) 19
mpacto alto
P 25

Nota. La tabla muestra los baremos definidos y niveles establecidos para la
dimension Social Media Marketing

Tabla 21.

Baremacion de dimension 4. mobile marketing

Mobile Marketing
(Dimension 4)

N ° Preguntas 4
Puntaje min. 4
Puntaje max. 20
Niveles 3
Rango 17
Amplitud 6
4
Impacto bajo (1) 9
10
BAREMOS Impacto medio (2) 14
15

Impacto alto (3) 20

Nota. La tabla muestra los baremos definidos y niveles establecidos para la
dimension Mobile Marketing.
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Tabla 22.

Baremacion de la variable 2: proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra
(Variable “Y™)

N © Preguntas 14
Puntaje min. 14
Puntaje max. 70
Niveles 3
Rango >7
Amplitud 19
14

Actitud negativa (1) 32

33

BAREMOS Actitud indiferente (2) 51
52

Actitud positiva (3) 70

Nota. La tabla muestra los baremos definidos y niveles establecidos para la variable
dependiente Proceso de decision de compra.
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Apéndice E. Prueba de normalidad

Tabla 23.
Prueba de normalidad para las variables estrategias digitales y proceso de

decision de compra

Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Estrategias digitales .100 272 .000
Proceso de decision de compra 103 272 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Base de datos de encuesta aplicada.

Nota. En la tabla se muestra la prueba de Kolmogoérov-Smirnov, en la cual se

observa que la significancia es 0,000 < 0,05 por lo que ambas variables no

corresponden a una distribucion normal, esto significa que para determinar la

relacion entre las estrategias digitales y el proceso de decision de compra se utilizo

la prueba no paramétrica Rho de Spearman.
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