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Resumen

El trabajo de investigacion busca analizar la relacion entre el marketing digital y
su relacién con la decision de compra de la tienda express Saga Falabella en
el distrito de Tacna, periodo 2023, los hallazgos son relevantes a fin de
tener informacion relevante que le permita a la organizacion desarrollar e
implementar estrategias dentro del mundo digital que le permitan
incrementan  su posicionamiento de mercado en la plaza, los datos fueron
obtenidos mediante la aplicacion de un cuestionario. El estudio contiene una
introduccion, seguida de una revision de literatura, y con la finalidad de
comprobar las hipoétesis, se utilizd el coeficiente de correlacion de Rho

Spearman, dado los objetivos de la investigacion.

Palabras clave: Marketing digital, Decision de compra.
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Abstract

The research work seeks to analyze the relationship between digital marketing and
its relationship with the purchase decision of the Saga Falabella express store
in the district of Tacna, period 2023, the findings are relevant in order to
have relevant information that allows the organization to develop and
implement strategies within the digital world that allow it to increase its market
position in the market, the data was obtained through the application of a
questionnaire. The study contains an introduction, followed by a literature review,
and in order to test the hypotheses, the Rho Spearman correlation coefficient

was used, given the research objectives.

Keywords: Digital marketing, Purchase decision.



Introduccion

El trabajo titula “El marketing digital y su relacion con la decisién de
compra de la tienda Express Saga Falabella en el distrito de Tacna, periodo
2023”, el problema principal responde a la pregunta ;Cual es el grado de
asociacion entre el marketing digital y la decision de compra?, asi mismo, el

objetivo principal es determinar dicha relacion.

La investigacion desarrollada contiene cinco capitulos: Desarrollo del
Problema, Marco Tedrico, Hipdtesis y variables, Metodologia de la
investigacion, Analisis de los Resultados, y finalmente Conclusiones y
Recomendaciones, al final del documento se presenta las fuentes
bibliograficas que ha servido de base para el desarrollo del estudio; asi

mismo, los apéndices respectivos.

Capitulo I: Planteamiento del Problema, en este punto se plantea la
metodologia de investigacion acorde con los objetivos que se buscan
alcanzar; lo cual incluye la descripcion del problema, delimitaciones,
problema general y especificos, asi como los objetivos relacionados con los
problemas, justificacion, limitaciones; y finalmente la viabilidad de la

investigacion.



Capitulo 11: Marco Tedrico, contiene los antecedentes del estudio planteado,
marco conceptual y conceptualizaciones relacionadas con el marketing
digital y la decision de compra, es pertinente indicar que basico consultar
informacién de otras investigaciones previas; de otro lado, las variables
analizadas son relevantes, terminando con la formulacion de las hipdtesis

respectivas.

Capitulo 11l: Metodologia de la investigacion, comprende desde el tipo,
nivel, y disefio de investigacion, asi mismo, se explica la obtencion de la
informacion primaria, obtenida a través de la aplicacion de un cuestionario,
la investigacion, se caracteriza por ser basica y relacional; de disefio no

experimental y de corte transversal.

Capitulo 1V: Discusion de Resultados, se trabajo con la informacion
secundaria recabada de diversas bases de datos; lo que permitié realizar la
parte de la estadistica descriptiva y la inferencia, asi como la realizacién de
figuras, las cuales se interpretaron, dandose a conocer los resultados

obtenidos.

Capitulo V: Comprobacion de hipdtesis, para lo cual se utiliz6 el coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman, dado que los datos no tienen una

distribucién normal, comprobandose las hipotesis planteadas, asi mismo, las



conclusiones estan relacionadas con el planteamiento de las hipotesis y
referente a las recomendaciones son importante en materia de estrategia para

los retail.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del Problema
Debido al répido acceso a la informacion y la capacidad de comparar
precios entre proveedores de varios establecimientos a nivel local,
regional, nacional e internacional, los consumidores ahora juegan un
papel mas activo en los procesos de compra impulsados por las redes
sociales y espacios en linea. De esta manera, las empresas pueden
brindar a los clientes una experiencia ademas de un bien o servicio y
fomentar la interaccion con el cliente de una manera que fortalece la
posicion de la empresa en la mente del cliente. Por estas razones, el
marketing digital se ha convertido en un desafio para las empresas que
intentan forjar conexiones mas cercanas con sus clientes mientras

generan un alcance amplio y efectivo para sus estrategias de marketing.

En la actualidad, es cierto que los medios convencionales de alto costo,
como la prensa, la radio y la television, siguen siendo utilizados como
canales de comunicacion que no pierden trascendencia, pero cada vez
se convierten en canales de bajo impacto si no se realizan inversiones

importantes para poder llegar a la audiencia deseada.



El marketing digital como estrategia de marketing, nos brindan
numerosas plataformas digitales que permiten a los usuarios conectarse
directamente con los consumidores y presentar las marcas a través de
diversas iniciativas disefiadas para fomentar altos niveles de

compromiso donde los clientes interactGan con las marcas.

La Tienda Express Saga Falabella en el distrito de Tacna, cuenta con el
uso de herramientas de marketing digital en sus estrategias de
marketing, Saga Falabella a nivel nacional en los ultimos afios ha
utilizado el correo electronico como canal de comunicacion para
comunicar a los clientes, asi como las redes sociales para poder
interactuar con ellos directamente, brindandoles informacion de sus

ofertas y promociones, en particular para los clientes directos.

El mercado de competitividad local estaria compuesto por los centros
comerciales locales como son los denominados mercadillos quienes
importan sus productos a través de Zofratacha y otras empresas locales
(galerias), quienes importan sus productos a través del régimen especial

que esta exonerado de algunos impuestos.

El propdsito del trabajo de investigacion consiste por un lado en
analizar los niveles de estrategias de marketing digital vy

comportamiento del consumidor para que a partir de estos resultados



1.2.

obtenidos mediante la aplicacion del coeficiente rho Spearman poder
determinar la relacion entre el Marketing digital y el comportamiento
del consumidor de la tienda Express Saga Falabella del distrito de
Tacna y poder contar con las herramientas necesarias para lanzar sus

nuevas campafias de marketing digital en la region.

Delimitaciones de la investigacion

1.2.1. Delimitacion espacial

El presente trabajo plantea desarrollarse en la region de Tacna,
especificamente en el distrito de Tacna y toma como referencia a
los clientes de la Tienda Express Saga Falabella del distrito de

Tacna.

1.2.2. Delimitacion temporal

El estudio tendra un tiempo de duracion de aproximadamente
cuatro meses, teniendo en consideracion la situacion actual que
se viene viviendo en la regidn, especificamente la situacion

sanitaria del Pais y los conflictos sociales.



1.2.3. Delimitacion conceptual

La investigacion pretende analizar como las estrategias de

marketing digital empleadas por Saga Falabella se relacionan

con el comportamiento de compra de los usuarios de la Tienda

Express de Saga Falabella en el distrito de Tacna.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general

1.3.2.

¢Como se relaciona el marketing digital con la decision de

compra de los clientes de la Tienda Express Saga Falabella en el

distrito de Tacna?

Problemas especificos

a)

b)

¢Coémo se relaciona el marketing digital con el
reconocimiento de los clientes de la Tienda Express Saga

Falabella?

¢Cbémo se relaciona el marketing digital con la blsqueda de
informacion de los clientes de la Tienda Express de Saga

Falabella?



c)

d)

¢Como se relaciona el marketing digital con la evaluacion de
alternativas de los clientes de la moda de la Tienda Express

Saga Falabella?

¢Como se relaciona el marketing digital con el momento de
la compra de los clientes de la moda de la Tienda Express

Saga Falabella?

¢Como se relaciona el marketing digital con el
comportamiento post venta de los clientes de la moda de la

Tienda Express Saga Falabella?

1.4. Obijetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar como se relaciona el marketing digital con la

decision de compra de los clientes de la Tienda Express Saga

Falabella del distrito de Tacna.



1.4.2. Objetivos especificos

a)

b)

d)

Determinar como se relaciona el marketing digital con el
reconocimiento de los clientes de la Tienda Express Saga

Falabella.

Analizar como se relaciona el marketing digital con la
basqueda de informacion de los clientes de la Tienda

Express de Saga Falabella.

Determinar como se relaciona el marketing digital con la
evaluacion de alternativas de los clientes de la Tienda

Express de Saga Falabella.

Determinar como se relaciona el marketing digital con el
momento de compra de los clientes en la Tienda Express de

Saga Falabella.

Determinar como se relaciona el marketing digital con el
comportamiento post venta de los clientes de la Tienda

Express de Saga Falabella.
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1.5. Justificacion e importancia de la investigacion

1.5.1. Justificacion e importancia

La presente investigacion se justifica desde el punto de vista:

Relevancia empresarial

El presente estudio es importante para los tomadores de
decisiones de la Tienda Express Saga Falabella, cuya demanda
son productos de consumo final ubicados en la region de Tacna,
este tipo de conocimientos producto de la investigacion aportara
al desarrollo de estrategias que coadyuven a la satisfaccion de

los colaboradores de dicho establecimiento comercial.

Relevancia Académica

La investigacion contribuird con el acervo cientifico, dado que
hoy en dia el marketing digital se ha convertido en una
estrategia relevante para ofrecer bienes y servicios, lo cual ha
sido reforzado por la actual situacion que vive el mundo, lo cual
estd relacionado con la pandemia. Asi mismo se genera la

comprobacion de las teorias desarrolladas en el mundo.

Relevancia Practica
Es importante desde este punto de vista practico ya que los

resultados del estudio tienen una utilidad practica e inmediata
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por parte de este tipo de establecimiento minorista. LoS
resultados contribuirdn a mejorar la toma de decisiones de los
responsables de las éreas de marketing, dandoles las
herramientas para la creacion de estrategias que puedan generar

valor y una ventaja competitiva a la empresa.

1.6. Alcancesy limitaciones de la investigacion

1.6.1. Alcances

Social

El estudio tiene un primer campo de accion, lo que estd
constituido por los actuales competidores de la region de Tacna,
y todos aquellos que desean desarrollar algin emprendimiento
relacionado con la venta B2C de moda, les sera mas facil y
dinamico el desarrollo de estrategias que pueda crearles ventaja

competitiva y un mayor posicionamiento en el mercado.

Econdmico

Los resultados de la presente investigacion contribuiran a
mejorar los resultados de las empresas, dado que tomaran
mejores decisiones sobre la base de la informacién a la que se
arribard y que esta centrada en los clientes de Tacna, los cuales

tienen su propia particularidad relacionada a los habitos de



1.6.2.
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consumo. Esta aplicacion de estrategias se vera reflejadas en la
rentabilidad de los negocios de este tipo, es decir, venta

minorista de productos para consumo final.

Limitaciones

Se levantara informacion secundaria de los clientes de la Tienda
Express de Saga Falabella, se podra encontrar limitaciones en el
levantamiento de informacion debido al actual contexto en que
vivimos, por un lado, esta la postpandemia y por otro los
conflictos politicos sociales internos que esta viviendo el pais y
las regiones que podria restringirnos la facilidad de llegar al

cliente para que puedan brindarnos la informacion.



13

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Melendez (2018), en su trabajo de investigacion denominado
“Estudio de la efectividad del marketing en las decisiones de
compra del consumidor. Caso Importadora Movil”. Proyecto de
investigacion para obtener el grado de maestro en
Administracion de empresas con mencién en Planeacion,

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Ambato — Ecuador.

El objetivo del proyecto de investigacion fue evaluar la
efectividad del marketing digital en las decisiones de compra
de los consumidores de la empresa Importadora Movil,
investigacion de tipo descriptiva, donde se aplicd 383 encuestas,
permitiendo al investigador llegar a la conclusion de que los
mercados son muy sensibles a los avances tecnoldgicos; cada
dia, un nuevo descubrimiento altera el comportamiento del
consumidor. Lo que antes se compraba con una canasta de
compras en un conocido mercado ahora se hace virtualmente

desde la comodidad del hogar. Por ello, una empresa que



14

carezca de presencia online y no transforme su marketing
convencional en una estrategia digital perderia frente a sus

rivales.

La transicion de las empresas ecuatorianas del marketing
tradicional al marketing digital ha resultado ser un desafio
debido a la incertidumbre que genera esta herramienta
innovadora con respecto a las ventas de la empresa, asi como a
la falta de comprension de la implementacion, desarrollo y
resultados de dicho modelo, que elimina la posibilidad de
aumentar el trafico de clientes potenciales y aumentar las ventas.
El objetivo del proyecto de investigacion actual es demostrar
que el modelo es efectivo y puede generar ventas para la
organizacion mediante el estudio de la efectividad del marketing

digital en las decisiones de compra de los consumidores.

El estudio lo realizaron sobre la empresa conocida como
Importadora Movil, la cual inicia sus operaciones en el Mall de
los Andes Ambato. Tiene como objetivo disefiar e implementar
todas las herramientas de marketing digital con sus estrategias
de ventas, asi como identificar indicadores de desempefio que,

luego de un seguimiento de tres meses, permitan obtener
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conclusiones concretas sobre los resultados del uso de esta

herramienta digital.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Quispe (2022), Trabajo de investigacion titulado “Marketing
Digital y su relacion con la Decision de compra de los usuarios de
articulos de limpieza y desinfeccion en Mypes Cusco 20227, para
optar el Titulo de Licenciada en administracion y Negocios

Internacionales, Universidad UAP, Cuzco 2022.

El objetivo de este estudio fue comprender como el marketing
digital influye en las decisiones de compra de los consumidores
de productos de limpieza y desinfeccion en la region del Cusco

en el afio 2022.

La investigadora utilizé la metodologia basica de investigacion
descriptivo-correlacional, con un disefio no experimental
transversal en la poblacién, la cual estuvo conformada por 36
trabajadores. Ademas, la técnica utilizada fue de la encuesta que
tuvo como instrumento un cuestionario; el cual al ser aplicado
arrojo los siguientes resultados: el Marketing Digital en un 75%
(27 sujetos) a no han logrado su pleno desarrollo y en Decision

de Compra publica en un 73% (26 sujetos) no lo ha logrado su
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desarrollo, por consiguiente, el 25% (9 sujetos), de articulos de
limpieza y desinfeccién; evidencian que si se ha logrado el
desarrollo de Marketing Digital por las Mypes en la region de
Cuzco, concluyendo que nivel de asociacion es positiva alta
Rho= 0,881 entre el marketing digital y las decisiones de

compra.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1.

Marketing Digital

El desarrollo del marketing digital es una nueva tendencia en el
mundo de los negocios que se da en linea. Es tan crucial que hoy
existe la percepcion de que, si una marca no se encuentra en la red
global, no existe en el mercado. Esa si que este concepto da origen a
varias especialidades en este campo, tales como el Social Media
Manager y el Community Manager, quienes trabajan en conjunto
con diversas plataformas de redes sociales con el fin de atraer
clientes. EI marketing digital se reconoce como una tendencia ya que
la mayoria de las empresas cree que estas redes son el principal
medio para realizar un comercio efectivo de productos,
complementando este procedimiento con el desarrollo de un sitio

web (Fonseca, 2014, p. 81).
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La web y sus diversos softwares resultan atractivos por la variedad
de herramientas que ofrecen, ya que permiten evaluar de manera
eficiente y oportuna las dindmicas e interacciones de los clientes
para lograr una comercializacion rapida y acorde a sus necesidades.
El Marketing Digital atrae nuevos negocios porque estos Ultimos
necesitan estar en linea con las tendencias emergentes.

Para discutir adecuadamente la satisfaccion del cliente, es importante
reconocer que el marketing digital afecta directamente la calidad del
producto. Como resultado, las empresas que conozcan y adopten
estas nuevas tendencias tecnoldgicas podran satisfacer mejor a sus

clientes de manera directa (Castafio & Jurado, 2013, p. 31).

Segun establece el autor, el principal objetivo del marketing digital
es brindar productos y servicios de alta calidad. Esto incluye tanto
productos como servicios. A medida que se desarrolla, ofrece la
posibilidad de obtener varios canales directos de comunicacion entre
los clientes y los proveedores, asegurando que estos ultimos sean

confiables para los primeros.

Por otro lado, Ladefoged & Blythe (2011), afirman que:

“el primer paso en el transito del marketing tradicional al marketing

digital es comprender que cuando se hace referencia al marketing
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digital se esta tratando el traslado de todas las caracteristicas del

marketing tradicional al mundo digital”.

Para Andrade (2016), al hablar de estrategias de marketing digital, es
importante incluir las estrategias que eligen los usuarios en funcién
de sus interacciones con otros usuarios 0 cuando comparten
contenido en linea. Como consecuencia de la participacion directa o
indirecta de las comunidades, asi como de los servicios que puede
brindar internet, es imposible definir de antemano la identidad digital

de una persona.

Segun Kerin & Hartley (2018), quienes escriben sobre marketing, los
gerentes de marketing prestan mucha atencion a las posiciones de las
redes sociales al elegir cuéles usar en sus planes, como Twitter,

Facebook, LinkedIn, Google+, Instagram, Pinterest y otros.

Dimensiones del Marketing Digital

Las dimensiones del marketing digital, son tomadas de la
investigacion de Colvée (2010, p.50) adaptandola para la
investigacion, Colvée (2010) refiere que entre las dimensiones del

marketing digital destacan:
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» La comunicacién que incluye el uso de redes sociales, paginas
web, emails, plataformas de videos (Youtube) y Blogs.
» La promocion, que incluye ofertas, descuentos, tarifas,
incentivos y servicios adicionales.
» La Publicidad, que incluye campafas publicitarias, videos
promocionales y publicidad en diarios digitales.
» La Comercializacion, que incluye puntos de venta, canales de

distribucién, segmentacion y las compras virtuales.

Respecto de la dimension comunicacion en el marketing digital,

Colvee (2010) senala:

La publicidad y la comunicacion cambian totalmente en el entorno
digital. Los nuevos medios digitales funcionan segun sus propias
reglas, distintas a las de los medios tradicionales. Pensemos por
ejemplo en las redes sociales. Si conseguimos entender a quién
estd del otro lado mediante el uso de bases de datos y de
informacion que se retroalimente desde los comportamientos de los
usuarios los resultados de las acciones aportaran un valor muy
superior tanto para la empresa, generando mas ventas y mas
rentables, como para el cliente, a quien le ahorramos tiempo al
presentarle propuestas mas adecuadas con sus preferencias. Una
campafa online, a diferencia de los medios offline se puede poner

en marcha de manera préacticamente inmediata y, viendo los
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resultados obtenidos, modificarla de manera instantanea (p.17).

Indicadores:

e Redes sociales

e Pagina web

e Emails

e Plataformas de video (Youtube)

e Blogs

Por otra parte, la dimension promocion, Colvée (2010) indica:

La promocion tiene objetivos especificos que son: informar,
persuadir y recordar al cliente la existencia de productos y
servicios. Es decir, dar a conocer las caracteristicas, ventajas y
beneficios de un producto (informar), conseguir que los potenciales
clientes actuen comprando el producto (persuadir) y mantener el
nombre de marca en la memoria de los clientes (recordar). Se debe
tener en cuenta que estos objetivos especificos van cambiando en
funcion del ciclo de vida del producto, por ejemplo, en la etapa de
Introduccién se tendrd como objetivo informar al puablico objetivo
acerca de la existencia del producto y de sus caracteristicas,
beneficios e incluso ventajas. En la etapa de Crecimiento se puede

optar por el objetivo de persuasion, en el que se hara hincapié en
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las ventajas y beneficios y se pretenderd llevar al potencial cliente

hacia la accion de comprar. (p.102).

Indicadores:

Ofertas

e Descuentos
e Tarifas
e Incentivos

e Servicios adicionales

Asi también, la dimension publicidad, es descrita por Colvee (2010)

como:

Una forma de comunicacion cuyo fin es propiciar el consumo de un
determinado producto o servicio, la cual se realiza a través de los
distintos medios de comunicacion. Cuando extrapolamos la
publicidad al entorno digital estamos aplicando las herramientas
publicitarias en los nuevos medios de comunicacion aprovechando
los nuevos formatos como publicidad en buscadores, banners, rich
media ads, microsites, etc., potenciados ademas por la gran

capacidad de segmentacion que ofrece Internet gracias a la web 2.0

(p.93).
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Indicadores:

Campafias publicitarias
Videos promocionales

Publicidad en diarios digitales

Asimismo, se describe la dimension comercializacion, Colvée (2010)

refiere:

La comercializacion comprende un procedimiento que el cliente
general no ve en su totalidad, es mas, el comprador es la parte final
del proceso, Este proceso antes del referido trueque final tiene que
ser evaluado, analizado, para asi, determinar el campo en el que
debe ser implantado el proceso de compra y venta. En este
importante analisis se toman en cuenta muchas variables
importantes, por ejemplo: calcular un aproximado de cuanto se va a
vender, evaluar el tipo de publico presente en la localidad, qué
impacto tendra en la poblacién, el precio estipulado por la ley y el
precio que se desea imponer, Entre otras, son variables que
determinan un posible comercio en un sitio, en la era digital la
comercializacion se vuelve mas impersonal porque la tecnologia es

la plataforma en el intercambio de las ventas, por ello es necesario
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que las empresas cuenten con plataformas desarrolladas que

permitan una venta fluida e interactiva (p.98).

Indicadores:

e Puntos de venta
e Canales de distribucion
e Segmentacion

e Compra virtual

2.2.3. Consumidores
Se reconoce como consumidor a la persona que dispone finalmente
de un producto, a diferencia de la concepcion de cliente, que es el
individuo que realiza la compra y logra obtener el producto. Existe
otro punto de vista, en que un individuo puede ejercer las funciones
de consumidor y cliente de acuerdo a los andlisis que se han
expuesto en cuanto al comportamiento humano relacionado con la
mercadotecnia, la gran mayoria llegan a tener conceptos similares
acerca de esta realidad. En sintesis, se entiende que el proceso se
desarrolla de acuerdo a esta dinamica, primero empieza con distintas
actividades que realiza una empresa, la misma que se origina por una

necesidad, finalizandose con la compra y utilizacion del producto,
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todo esto se contextualiza en lo que se conoce como comportamiento

del consumidor (Lazar Nuk, 2013, pag. 24).

Por lo expuesto, quien toma la posicion de consumidor es el que
presume de tener una necesidad especifica, y el mismo consumidor
puede desempefiar distintas posiciones en el proceso de compra,

como: comprar, pagar, utilizar o consumir bienes y servicios.

Tipos de Consumidor

Este apartado se subdivide en una estratificacion de consumidores,
por lo cual, resulta de vital importancia considerar las distintas
técnicas que se pueden desarrollar en el procedimiento de venta.
Bajo esta perspectiva, se logra el cometido de reconocer los
diferentes tipos de consumidores que pueden existir en este proceso,
asi se facilita la realidad de reconocer las necesidades que hay que

solventar a los clientes en lo referente a un servicio.

a. Consumidor Ahorrativo
Todos los consumidores encierran reconocidas diferencias con
relacion al ahorrativo, se encauza a un objetivo de priorizar
estandares en cuanto a lo econdmico, ademas de varias
caracteristicas que trascienden en el ambito personal,

destacandose por la prudencia, y el ahorro con miras al futuro,
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con una estructurada organizaciéon en cuanto a los habitos de
compra, tratdndose de minimizar los gastos y que el dinero no
se convierta en gasto al final del proceso (Moulan, 2008, pag.

81).

De lo expuesto, se recoge que el consumidor ahorrativo busca
sacar provecho de las distintas ofertas que les puedan brindar
las empresas, siendo este su principal beneficio. De esta
realidad, busca hacer compras bajo un cronograma estricto en
donde las empresas en ciertas fechas especificas inciden en el
mercado por medio de promociones y es donde cuando este
tipo de consumidores se limitan a la realizacion de compras,

priorizando el &mbito econdmico.

b) Consumidor Racional

Este tipo de consumidor es un tanto mas complejo, porque
cuenta con ciertas caracteristicas que llegan a definir su
comportamiento, tiene una perspectiva altruista y pretende
aportar con la ayuda desinteresada a quien realiza la compra,
en otras Capitulo 2palabras, es solidario con las pequefias
empresas, la mejor caracteristica que define su personalidad

es la de ser conservador (Krugman, 2013, pag. 230).
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De acuerdo a lo que expresa el autor mencionado, el
consumidor racional se diferencia en gran medida por su
sentido de conciencia para quienes venden un producto,
tomando en cuenta las distintas capacidades que tienen los
mismos con relacion a grandes empresas, pues tiene un
sentido amplio del valor que entrega quienes le ofrecen el
producto verificando si es de produccion nacional y tasando
el esfuerzo de las personas que se encuentran detras de la

elaboracion del producto.

¢) Consumidor por impulso
Los consumidores por impulsos marcan su diferencia por su
grado de satisfaccion que experimentan al poder realizar una
compra. Este consumidor no es tan analitico a la hora de
realizar este proceso, pues no es tanto la necesidad la que le
encausa a comprarlo, sino mas bien la satisfaccion que le
genera hacer la compra. En general al ser consumidores por
impulso como su nombre lo indica, lo hacen por esa razén

para satisfacer impulsos (Quintanilla, 2014, pag. 134).

De acuerdo a lo que se expresa, los consumidores satisfacen

impulsos a la hora de comprar, por cuanto es dificil determinar las
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necesidades de los mismos, pues al parecer en ocasiones inciden en
el proceso de compra hacia productos que ni siquiera necesitan. La
manera de llamar la atencion de los mismos, son los medios masivos
en los cuales se presenta los productos de forma novedosa, con el fin

de despertar sus impulsos.

d) Consumidor personalizado

Este tipo de consumidor posee una gran diferencia con los
distintos tipos de consumidores establecidos con anterioridad,
pues se delimita como comprador y desarrolla cierta empatia con
el personal de venta que se encuentra conformando una empresa,
la mejor caracteristica que puede definir a este consumidor es por

dejarse llevar por los sentimientos (Ferrell, 2013, pag. 171).

De acuerdo a lo que expresa el parrafo anterior y tomando en
cuenta que este tipo de consumidor se deja llevar por
sentimentalismos, se puede aseverar que pueden ser fidelizables
por sus habitos de compra, tomandose en cuenta que al establecer
una frecuencia de compra en un solo establecimiento, crece su
sentimentalismo recurriendo siempre al mismo lugar, creandose

nexos de amistad con las personas que se encargan de su atencion,
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por ello, es importante satisfacer sus necesidades en cuanto a

producto y servicio en una primera impresion.

e) Consumidor Apatico

Este tipo de consumidor se diferencia de todas las caracteristicas
anteriores, pues se comporta de manera muy antagonica en cuanto
al proceso de compra. O sea, unicamente realiza una compra
porque le es muy necesario, en general, no le gusta realizar el

proceso de compra (Bakon, 2006, pag. 217).

f) Consumidor Recreativo

El consumidor recreativo, se diferencia por su manera de
comportarse, porque tienen una dindmica social demasiado activa.
De manera conceptual, el consumidor recreativo es un individuo
que piensa realizar procesos de compra en un contexto de
diversion o estar en una estratificacion social alta, lo cual

indica que tiene poderio econdmico (Arellano, 2013, pag. 421).

De acuerdo con lo que se expresa, este tipo de consumidores se
diferencian no tanto por las necesidades de compra sino por el

estatus que le brinda el realizar compras, son personas que
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necesitan demostrar su capacidad econdmica y social a las
personas que se encuentran a su alrededor, a este tipo de clientes
no se les atrae por medio de sus necesidades en cuanto a los
productos, sino a un precio alto del producto incluyendo

excentricidades que pueda contener el mismo.

2.2.4. Decision de Compra
El comportamiento de compra es una conducta propia de los
consumidores, al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los
productos y servicios, que satisfagan sus necesidades. Esta
definicion tiene un contexto en el proceso que los individuos toman

parte, para poder tomar una decision en cuanto a un producto.

De acuerdo a lo expuesto, el comportamiento del consumidor puede
conformar varios elementos que pueden ser abarcativos, por cuanto
trasciende a la psiquis y sensaciones del mismo, es importante, las
distintas actividades que pueden intervenir en la dindmica del
consumo, la influencia y las consecuencias que derivan del ambiente,
lo que indirectamente supera las barreras del pensamiento,
sensaciones y acciones en las que forma parte el consumidor, el cual
actla, de acuerdo a los cambios que se puedan presentar en estos

ambitos (Ruiz Maya, 2008, pag. 73).
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Comportamiento del consumidor por el nimero de actividades

El comportamiento del consumidor se asocia al proceso de compra.
Al respecto, “El comportamiento del consumidor por el numero de
actividades, se enfoca en el proceso realizado previo a la compra que
influye en la decision del consumidor” (Alonso Rivas, 2013, pag.
407). De acuerdo a lo que expresa el autor, al hablar de actividades
que inciden de forma directa e indirecta en el comprador, las mismas
deben estar estructurada por distintas fases, primero la precompra, el
cliente puede delimitar las necesidades de compra y los problemas
que derivan de ella, como segunda fase se establece la compra, el
cliente elige un lugar en donde podria realizar la compra, analiza las
opciones de intercambio que se presentan y, por ultimo, se encuentra
la post compra, los establecimientos ofrecen productos o servicios

que fidelizan al cliente a través de la eficiente atencion.

El comportamiento como una conducta motivada

Las decisiones de compra provienen de la evaluacion de una
necesidad. Al respecto, “El comportamiento como una conducta
motivada, es un procedimiento para tomar una decision en la
compra, tiene un nexo directo con la necesidad del individuo, que
influye en la toma de decisiones” (Gonzalez Valdillo, 2014, pag.

446). De acuerdo a lo que expone el autor, la motivacion en un
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individuo se da de forma condicionada para que se pueda ejecutar el
procedimiento de compra, el cual, esta ligado a la necesidad de
tomar una decisién y se da acorde a la motivacion que perciba el

individuo.

Tendencias para el comportamiento del consumidor

La tendencia para el comportamiento del consumidor, marca los
parametros a ser tomas en cuenta por parte de las empresas. La
actualizacion de gustos y preferencias de sus clientes es importante,
ya que permite tomar decisiones en el area de marketing digital de

las organizaciones.

Por tanto, y de acuerdo a los antecedentes historicos se toma como
punto base las tendencias de la época de los noventa, por su grado de
influencia que generaron distintas estrategias en lo referente al
marketing. De esta manera, en la actualidad se puede referir a la
orientacion del valor, el cual se contextualiza de acuerdo al analisis
del consumidor en el valor de compra que puede generar el producto

(Rivera, 2013, pag. 33).

De acuerdo a lo que expone el autor, también existen otros puntos
tendenciales de los que se puede referir en razén de la

mercadotecnia. En tal virtud, el consumidor pone atencion a los
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medios de informacidn, siendo estas las herramientas esenciales para
las empresas, ademas de la aplicacion de ofertas y precios bajos, por

medio de la difusion de los medios de informacion.

Dimensiones

Se plantean las siguientes cinco dimensiones que ayudan a

medir la decision de compra (Ortega, 2023):

Reconocimiento de la necesidad: EI consumidor tiene la
capacidad de reconocer cual es la necesidad o la insatisfaccion
que le aqueja y, después evaluar que bien o producto tendra la

capacidad de satisfacer su necesidad.

Busqueda de informacion: Es la etapa donde el consumidor que
ha reconocido previamente un problema o necesidad sera

persuadido a buscar informacidn, ya sea internao externa.

Evaluacion de alternativas: Los consumidores evallan todas sus
opciones de productos y marcas en una escala de atributos que
tengan la posibilidad de proveer el beneficio que estan buscando.

Momento de compra: Donde los consumidores estan listos para
comprar, han decidido donde y que es lo que quieren comprar y

estan listos para invertir su dinero.
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Comportamiento postcompra: Los consumidores reflexionan
sobre su compra reciente. Piensan como se sienten al respecto, si

fue una buena inversién o no.

2.3. Definicion de conceptos

Comercio Electronico

Modelo de negocios basado en las transacciones de productos y
servicios en los medios electrénicos, ya sea en las redes sociales 0 en

los sitios web (Kotler P. , 2006).

Redes Sociales
las redes sociales digitales, como un espacio privilegiado para hacer

tangible el yo co-construido (Kotler & Armstrong, 2003).

Cliente
Un cliente es aquella persona que recibe cierto servicio o bien, a
cambio de alguna compensacion monetaria o cualquier otro objeto

de valor (Kotler & Armstrong, 2003)
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Satisfaccion del cliente
El estado de animo de los clientes surge como un producto de
relacionar las necesidades y expectativas con el valor y los

rendimientos percibidos (Kotler P. , 2006).

2.4. Planteamiento de Hipdtesis

2.4.1. Hipotesis general

24.2.

Hipotesis Nula
El marketing digital no se relaciona con la decisién de compra de la

Tienda Express Saga Falabella en el distrito de Tacna.

Hipotesis Alterna
El marketing digital se relaciona con la decision de compra de la Tienda

Express Saga Falabella en el distrito de Tacna.

Hipotesis especificas

Primera Hipotesis
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Hipotesis Nula

El marketing digital no se relaciona el reconocimiento de los clientes de

la Tienda Express Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona el reconocimiento de los clientes de la
Tienda Express Saga Falabella.

Segunda Hipdtesis

Hipdtesis Nula

El marketing digital no se relaciona con la busqueda de informacion de

los clientes de la Tienda Express de Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con la busqueda de informacion de los

clientes de la Tienda Express de Saga Falabella.

Tercera Hipotesis

Hipotesis Nula

El marketing digital no se relaciona con la evaluacion de alternativas de

los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.
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Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con la evaluacion de alternativas de los

clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Cuarta Hipdtesis

Hipdtesis Nula

El marketing digital no se relaciona con el momento de la compra de

los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con el momento de la compra de los

clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Quinta

Hipotesis Nula
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El marketing digital no se relaciona con el comportamiento post venta

de los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con el comportamiento post venta de

los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

2.5. Operacionalizacion de variables.

2.5.1. Variable 1: Marketing Digital

Tabla 1
Variable 1: Marketing Digital

Variable Escala Dimensiones Indicadores Items Técnica e
de instrumento
medicién
Comunicacién Pag. Web, 1,2,3,4,5,6
redes sociales,
emails,
plataformas,
blogs
Ofertas, 7,8,9,10
Promocién descuentos,
tarifas, Técnica:
incentivos, Encuesta
Marketing Escala de servicios
Digital Likert adicionales
Instrumento:
Campafias, 11,12,13,14  Cuestionario
Publicidad videos

promocionales,
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publicidad
diarios
digitales
15,16,17,18
Comercializacion  Puntos de
venta, canales
distribucion,
segmentacion,
compra virtual
2.5.2. Variable 2: Decision de Compra
Tabla 2
Variable 2: Decision de Compra
Variable Escala Dimensiones Indicadores ltems Técnica e
de instrument
medici6 0
n
Reconocimien  Estimulos 1,2,3,4
to internos/externos
_ Técnica:
Comportamien Fuentes 5,6,7,8 Encuesta
to de compra Escala  Busqueda de comerciales/publi
de informacion cas
Likert 9,10,11,12 Instrument
Calidad/precio o:
Evaluacion de  producto Cuestionari
alternativas 0
13,14,15,16
Lider de

Momento de
compra

Comportamien

opinién/preferenci
a

Satisfaccion de la

17,18,19,20,21,
22
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to post venta compra

CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion
El presente estudio desarrollado es de tipo pura o basica, ya que busca
el conocimiento puro por medio de la obtencion de datos de forma
primaria, de tal forma que afiade resultados que profundizan los
conocimientos en el campo del marketing digital y el comportamiento

de compra.

3.2. Nivel de investigacién
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El nivel de investigacion es de tipo correlacional, por lo que se busco
determinar la influencia que pueda existir entre las variables en estudio.

El esquema es el siguiente:

O1: Marketing digital

N; = Muestra T

02: Decisién de compra

Donde:
01 = Marketing digital
02 = Decision de compra

r = Coeficiente de correlacion

3.3. Disefio de investigacion
El disefio de investigacion del presente trabajo de investigacion es
descriptiva y correlacional, de corte transversal y no experimental, dado

gue no existe manipulacion de las variables en la investigacion.

3.4. Poblacion y muestra del estudio

3.4.1. Poblacién
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El universo poblacional esta conformado por los clientes de la

Tienda Express Saga Falabella de la ciudad de Tacna.

3.4.2. Muestra

Para seleccionar la muestra se tomara en cuenta a los clientes de
la Tienda Express Saga Falabella mayores de 18 afios de ambos
sexos, dado que la poblacion es desconocida, es infinita a la cual
se le aplicara un cuestionario.

Se considerado un nivel de confianza del 95% y en consecuencia
un nivel de significancia del 5%, de otro lado, la probabilidad es
0.5 tanto para éxito o fracaso y finalmente el error de la muestra

considerado es del 5%, siendo la muestra infinita de 385 clientes.

2
:Za*P*q
d2

n

3.5. Técnicas e Instrumentos de investigacion

Para el presente trabajo de investigacion se tomd en consideracion
informacion primaria, a través de la aplicacion de la técnica de la
encuesta, para lo cual se utilizard un cuestionario, el mismo que sera
respondido por los clientes de la tienda Express Saga Falabella

ubicada en el distrito de Tacna.
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3.6. Técnicas de Procesamiento de datos

Para procesamiento y sistematizacién de la informacion se empleo
técnicas estadisticas descriptivas y de inferencia, las cuales se mostraran
a través de tablas y gréficos, cada uno de ellos con su analisis
correspondiente. Asimismo, las pruebas estadisticas a utilizar para la
validacion de las hipdtesis planteadas en el estudio dependeran de los
resultados de la normalidad de los datos, si la distribucion es normal, se
usara el coeficiente de correlacion de Pearson, sin embargo, si no tienen

una distribucion normal se usara el test de Rho Spearman.

El software a utilizarse sera el SPSS version 27.

CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Validacion del instrumento de investigacion

4.1.1. Validacién

En relacion al concepto de validez de los instrumentos utilizados
para obtener la informacion primaria para la presente
investigacion, podemos precisar que han sido utilizados en

diversas investigaciones a nivel nacional como internacional., en
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ese sentido los instrumentos validados, dado que los resultados de

su aplicacion han sido satisfactorios.

4.1.2. Confiabilidad

Con el propdsito de obtener la confiabilidad o fiabilidad de los
constructos y sus dimensiones planteados en los cuestionarios
utilizados se utilizo el coeficiente del alfa de Cronbach, cuya

finalidad esta orientada a medir su consistencia interna.

Tabla 3
Alfa de Cronbach Marketing Digital

Alfa de No de
Cronbach elementos

0.75 18

Interpretacion:
La tabla 3, nos indica a través del alfa de Cronbach que este

concepto es consistente, dado que es mayor a 0.7.
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Tabla 4
Alfa de Cronbach de las dimensiones del Marketing Digital

Alfa de No de

Dimensiones
Cronbach  elementos

Comunicacién 0.81 6
Promocién 0.89 4
Publicidad 0.94 4
Comercializacién 0.79 4

Interpretacion:
La tabla 4, nos indica la consistencia de las dimensiones del
concepto marketing digital, mediante el alfa de Cronbach que este

concepto es consistente, dado que es mayor a 0.7.

Tabla 5

Alfa de Cronbach de Decision de Compra

Alfa de No de
Cronbach elementos

0.88 22

Interpretacion:
La tabla 5, nos indica a través del alfa de Cronbach que este

concepto es consistente, dado que es mayor a 0.7.
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Tabla 6

Alfa de Cronbach de las dimensiones de la Decision de Compra

Alfa de No de

Dimensiones
Cronbach  elementos

Reconocimiento 0.79 4
Busqueda de informacion 0.85 4
Evaluacion de alternativas 0.91 4
Momento de compra 0.95 4
Comportamiento post venta 0.82 6

Interpretacion:
La tabla 6, nos indica la consistencia de las dimensiones del
concepto marketing digital, mediante el alfa de Cronbach que este

concepto es consistente, dado que es mayor a 0.7.

4.2. Marketing Digital

El concepto de marketing digital, tiene cuatro dimensiones, comunicacion.
Promocion. Publicidad y comercializacion, las cuales pasaremos a describir
en la investigacion realizada en el Tienda Express Saga Falabella de la

ciudad de Tacna.

4.1.1. Comunicacion
La figura, nos muestra los resultados de la aplicacion del

cuestionario aplicado a los clientes de la Tienda Express Saga
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Falabella, al respecto, podemos indicar que del total de la poblacion
analizada, el 56.6% manifiesta que la comunicacion siempre es
importante en el proceso de compra, asi mismo, el 35.8% considera
que casi siempre, dado que permite, ya sea el medio que se utilice,
por ejemplo, pagina Web, redes o medios sociales, email, blogs,
entre otros, ya que esto apunta a contar con informacion relevante a
ser utilizada por los consumidores para la posterior toma de decision

de los productos que pueden satisfacer sus necesidades insatisfechas.

Las empresas estan obligadas a comunicar mensajes claros respecto
a la oferta de sus productos, asi como, las ofertas o condiciones de

venta al mercado objetivo.

Figura 1

Comunicacion

_\ 3.1% 3.9%

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre
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4.2.2. Promocion

La figura 2, esta referida a la percepcién de la promocién, es decir,
ofertas, tarifas, descuentos, incentivos o servicios adicionales que la
Tienda Express Saga Falabella, propone a sus clientes, a través de su
portafolio de productos que pone a disposicion por diferentes medios
de comunicacion, principalmente virtuales a través de los medios
sociales. Al respecto, la poblacion analizada considera en un 44,7%
que la empresa lo realiza casi siempre, de otro lado, el40% considera
que lo hace siempre.

Esta estrategia es muy utilizada en el comercio minorista, dado que
atrae compradores que estan dispuestos a pagar por obtener un
producto que les permita satisfacer sus necesidades.

Figura 2

Promocion

1.6%

—

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre
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4.2.3. Publicidad

La figura 3, nos muestra la percepcion de los clientes de la Tienda
Express Saga Falabella, en relacién a la publicidad, este elemento
del marketing hoy en las ultimas décadas ha tenido grandes
presupuestos por parte de las empresas, sin embargo, hoy en dia
debido al desarrollo de la tecnologia en medios sociales, se ha
logrado ser mas efectivos en llegar a su publico objetivo, en ese
sentido, los consumidores de la ciudad de Tacna consideran en un
44.4% que siempre estan pendientes de la publicidad que realiza la
tienda, asi mismo, el 34.3% indica que casi siempre.

Es necesario precisar que la publicidad es un medio de comunicar lo
que la empresa les ofrece a sus clientes con la finalidad de dar a

conocer sus actividades.

Figura 3
Publicidad
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3.1%

-

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

4.2.4. Comercializacion

La figura 4, esta referida a la comercializacion de sus productos, es
decir los puntos de ventas, los canales de distribucién, la
segmentacion o cluster de sus clientes, y con mayor énfasis
Gltimamente la compra virtual. En ese sentido, los consumidores
manifiestan en un 44,9% que casi siempre adquieren productos de

Tienda Express Saga Falabella, mientras que el 29.9% casi siempre.

Es pertinente precisar, que la comercializacion es un elemento
importante, ya que permite conectar el establecimiento con los
consumidores, ademas debe tenerse en cuenta en qué momento y

lugar lo requiere el cliente actual y potencial.
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Figura 4

Comercializacion

0.8%

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

4.2. Decision de compra

El concepto de decision de compra, esta compuesto por cinco dimensiones,
tales como: reconocimiento, busqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, momento de la compra y finalmente el comportamiento post
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venta, como se puede apreciar esto es un proceso, el cual asume el

consumidor.

4.2.1. Reconocimiento
La figura 5, expresa el reconocimiento que realizan los
consumidores antes de decidir comprar 0 no, un producto o servicio,
al respecto, los consumidores de la Tienda Express Saga Falabella,
consideran que en un 41.0% que casi siempre estan recibiendo
estimulos, tanto internos como externos, que les ayudan a reconocer
los productos que requieren, asi mismo, el 37.7% considera que

siempre realiza esta accion previa.

Esta etapa es inicial, a partir de la cual los consumidores inician un
proceso hasta la evaluacion post venta, la misma que revisaremos

mas adelante.

Figura 5

Reconocimiento
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1.3% 3.9%

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

4.2.2. Busqueda de informacién
La figura 6, nos muestra el comportamiento de los consumidores de
la Tienda Express Saga Falabella, respecto a la importancia de la
busqueda de informacion, la cual puede ser de fuentes comerciales
privadas, asi como, publicas, en ese sentido, podemos apreciar que el
44.9% considera que casi siempre, mientras que el 32.2% siempre,
esto nos permite concluir que los consumidores del establecimiento
siempre quieren estar informados de los productos que se ofertan, asi

como las promociones, descuentos o liquidaciones.

Figura 6

Informacioén
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2.3%

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

4.2.3. Evaluacion de alternativas

La figura 7, esta referida a la evaluacion de alternativas que existen
en el mercado para satisfacer sus necesidades, este aspecto involucra
la calidad — precio de los productos, ya que estos dos elementos son
relevantes a la hora de decidir, los consumidores saben que el precio
estd asociada a la calidad, en consecuencia, debe haber una alta
correlacion entre ambos, los consumidores consideran en un 45.5%
que siempre, mientras que el 29.3% casi siempre, como se puede
apreciar es muy importante tener en cuenta que a los clientes les
gustas evaluar un conjunto de alternativas ante de animarse a

adquirir un producto.



54

Figura 7

Evaluacién de alternativas

Q
U

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

4.2.4. Momento de compra

La figura 8, estd relacionada con el momento de la compra, en
consecuencia, se puede apreciar que el 41.0% considera que casi
siempre es relevante la accion de adquirir un producto, mientras que
el 37.4% considera que siempre, este punto, es aquel momento en
que se toma la decisién de compra, después de haber pasado por
todos los procesos anteriores llega la culminacién o materializacion
de la eleccion de un producto en particular que satisface sus

necesidades.
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Figura 8
Momento de la compra

3.6%

<

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

4.2.5. Comportamiento post venta

La figura 9, esta referida a la evaluacion que realizan los clientes
después de haber adquirido un producto determinado de Tienda
Express Saga Falabella, este paso es muy importante, ya que si los
clientes estan satisfechos, servira de base para desarrollar una
publicidad boca a boca, lo cual mejorard la reputacion del

establecimiento comercial, al respecto, los consumidores de la plaza,



56

consideran en un 43.1% que siempre efectdan la evaluacion post

compra, mientras que el 31.4% casi siempre.

Este punto del proceso es de vital importancia, debido a que potencia
el posicionamiento de la marca del establecimiento comercial en el

mercado donde interactia.

Figura 9
Comportamiento post venta

..

= Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre
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CAPITULO V

COMPROBACION DE HIPOTESIS

5.1. Prueba de normalidad

Con el proposito de definir el tipo de test estadistico a utilizar, ya sea
paramétrico 0 no paramétrico, se evalud la distribucién de los datos de los
conceptos y de sus dimensiones particulares. Al respecto, dado que se trata
de una muestra de 385 datos, se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov,
en ese sentido, los resultados que se muestran en la tabla 7, nos permiten
concluir, que las series no tienen distribucion normal, por lo que se utilizo el
test no paramétrico Rho de Spearman, con la finalidad de validar las
hipdtesis planteadas, las que nos permitieron concluir el grado de relacion y

el sentido de las mismas.
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital 0.166 385 0.000 0.982 385 0.000
Comunicacion 0.194 385 0.000 0.971 385 0.000
Promocién 0.206 385 0.000 0.931 385 0.000
Publicidad 0.199 385 0.000 0.911 385 0.000
Comercializacion 0.176 385 0.000 0.845 385 0.000
Decision de Compra 0.215 385 0.000 0.889 385 0.000
Reconocimiento 0.285 385 0.000 0.697 385 0.000
Busqueda de informacion 0.201 385 0.000 0.901 385 0.000
Evaluacion de alternativas 0.175 385 0.000 0.655 385 0.000
Momento de compra 0.291 385 0.000 0.861 385 0.000
Comportamiento post venta 0.295 385 0.000 0.615 385 0.000

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacién de Lilliefors

5.1. Hipotesis general

Hipotesis Nula

El marketing digital no se relaciona con la decisién de compra de la

Tienda Express Saga Falabella en el distrito de Tacna.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con la decision de compra de la Tienda

Express Saga Falabella en el distrito de Tacna.
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Tabla 8
Correlacion entre Marketing digital y la decisién de compra.

Marketing  Decision de

digital compra
Correlacion de N
Marketing ~ Rho Spearman 1 748
digital Sig. (bilateral) 000
N 385 385
Correlacion de .
Decision de Rho Spearman 145 1
compra Sig. (bilateral) 000
N 385 385

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

De la tabla 8, concluimos que el concepto marketing digital se relaciona
directamente con el concepto decision de compra de la Tienda Express
Saga Falabella, asi mismo, se aprecia que el grado de asociacion entre
las variables, la cual es fuerte, vale decir, 74.5%, en consecuencia, se
acepta la hipotesis alterna, lo cual se demuestra a través del test no
paramétrico Rho Spearman, a un nivel de significancia del 5% bilateral,
es decir, el nivel de significancia viene a ser 0.00, el cual es menor al

0.025.
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5.2. Hipotesis especificas

5.2.1. Hipdtesis especifica Marketing Digital y Reconocimiento.

Hipotesis Nula

El marketing digital no se relaciona el reconocimiento de los

clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona el reconocimiento de los

clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Tabla 9

Correlacion entre Marketing Digital y Reconocimiento

Marketing  Reconocimiento

Digital de los clientes
Correlacion
de Rho 1 ,854*
Marketing Spearman
Digital Sig.
(bilateral) 001
N 385 385
Correlacion
de Rho ,854* 1

Reconocimiento Spearman

de los clientes  Sig.
(bilateral) 001

N 385 385
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* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

De la tabla 9, concluimos que el concepto marketing digital se
relaciona directamente con el concepto decision de compra del
cliente de la Tienda Express Saga Falabella, asi mismo, se aprecia
que el grado de asociacién entre las variables, la cual es fuerte, vale
decir, 85.4%, en consecuencia, se acepta la hipotesis alterna, lo
cual se demuestra a través del test no parametrico Rho Spearman, a
un nivel de significancia del 5% bilateral, es decir, el nivel de

significancia viene a ser 0.01, el cual es menor al 0.025.

5.2.2. Hipdtesis especifica Marketing Digital y busqueda de informacion.

Hipotesis Nula

El marketing digital no se relaciona con la busqueda de informacion de

los clientes de la Tienda Express de Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con la busqueda de informacion de los

clientes de la Tienda Express de Saga Falabella.
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Tabla 10
Correlacion entre el Marketing Digital y la busqueda
informacion
Marketing Busqueda de
Digital informacion
Correlacion de 1 851
Marketing Rho Spearman
Digital Sig. (bilateral) ,002
N 385 385
Correlacion de -
Blsqueda de Rho Spearman 851 1
informacion Sig. (bilateral) ,002
N 385 385

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

De la tabla 10, concluimos que el concepto marketing digital se
relaciona directamente con la busqueda de informacion del cliente
de la Tienda Express Saga Falabella, asi mismo, se aprecia que el
grado de asociacion entre las variables, la cual es fuerte, vale decir,
85.1%, en consecuencia, se acepta la hipétesis alterna, lo cual se
demuestra a través del test no paramétrico Rho Spearman, a un
nivel de significancia del 5% bilateral, es decir, el nivel de

significancia viene a ser 0.02, el cual es menor al 0.025.
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5.2.3. Hipotesis especifica Marketing Digital y la evaluacion de

alternativas.

Hipotesis Nula

El marketing digital no se relaciona con la evaluacion de

alternativas de los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con la evaluacion de alternativas

de los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Tabla 11

Correlacion entre la fidelizacion y la decision de compra

Marketing Eg/aluamon
Digital alternativas
Correlacion de 1 699*
Marketing Rho Spearman
Digital Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
Correlacion de *
Evaluacion de Rho Spearrman o '
alternativas Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Interpretacion:

De la tabla 11, concluimos que el concepto marketing digital se
relaciona directamente con la evaluacion de alternativas del cliente
de la Tienda Express Saga Falabella, asi mismo, se aprecia que el
grado de asociacion entre las variables, la cual es fuerte, vale decir,
69.9%, en consecuencia, se acepta la hipdtesis alterna, lo cual se
demuestra a través del test no paramétrico Rho Spearman, a un
nivel de significancia del 5% bilateral, es decir, el nivel de

significancia viene a ser 0.00, el cual es menor al 0.025.

5.2.4. Hipotesis especifica Marketing Digital y momento de la

compra.

Hipotesis Nula

El marketing digital no se relaciona con el momento de la compra

de los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.
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Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con el momento de la compra de

los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Tabla 12
Correlacion entre Marketing Digital y el momento de compra

Marketing Momento de
Digital la compra
Correlacion de 1 887
Marketing Rho Spearman
Digital Sig. (bilateral) 014
N 385 385
Correlacion de 887 1
Momento de Rho Spearman
la compra Sig. (bilateral) ,014
N 385 385

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

De la tabla 12, concluimos que el concepto marketing digital se
relaciona directamente con el momento de la compra del cliente de
la Tienda Express Saga Falabella, asi mismo, se aprecia que el
grado de asociacion entre las variables, la cual es fuerte, vale decir,
88.7%, en consecuencia, se acepta la hipotesis alterna, lo cual se

demuestra a través del test no paramétrico Rho Spearman, a un
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nivel de significancia del 5% bilateral, es decir, el nivel de

significancia viene a ser 0.00, el cual es menor al 0.025.

5.2.5. Hipotesis especifica Marketing Digital y el comportamiento

post venta.

Hipdtesis Nula

El marketing digital no se relaciona con el comportamiento post

venta de los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.

Hipotesis Alterna

El marketing digital se relaciona con el comportamiento post

venta de los clientes de la Tienda Express Saga Falabella.
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Tabla 13
Correlacion entre Marketing Digital y el momento de compra

Marketing Comportamiento
Digital post venta

Correlacion

de Rho 1 ,189*
Marketing gpearman
Digital 1.

o (b?lateral) 000

N 385 385
Correlacion
de Rho ,7189* 1
Spearman
Sig.
(bilateral)
N 385 385

Comportamiento

post venta ,000

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

De la tabla 10, concluimos que el concepto marketing digital se
relaciona directamente con el comportamiento post venta del
cliente de la Tienda Express Saga Falabella, asi mismo, se aprecia
que el grado de asociacién entre las variables, la cual es fuerte, vale
decir, 78.9%, en consecuencia, se acepta la hipotesis alterna, lo
cual se demuestra a través del test no paramétrico Rho Spearman, a
un nivel de significancia del 5% bilateral, es decir, el nivel de

significancia viene a ser 0.00, el cual es menor al 0.025.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

La comunicacién es importante en el proceso de compra, la
empresa Saga Falabella utiliza la pagina Web, redes o medios
sociales, email, blogs, entre otros, ya que esto apunta a brindar
informacidn relevante a ser utilizada por los consumidores para
la posterior toma de decision de los productos que pueden

satisfacer sus necesidades insatisfechas.

La Tienda Express Saga Falabella utiliza diferentes técnicas de
promocion, es decir, ofertas, tarifas, descuentos, incentivos o
servicios adicionales que, propone a sus clientes, a través de su
portafolio de productos que pone a disposicion por diferentes
medios de comunicacion, principalmente virtuales a través de

los medios sociales.

La Tienda Express Saga Falabella, desarrolla diferentes, tanto
internos como externos, que les ayudan a los clientes potenciales
a reconocer los productos que requieren, siendo esta accion
previa. De otro lado, el cliente ha demostrado que enfatiza la
busqueda de informacion, la cual evalUa, a través del andlisis de
diferentes alternativas probables y finalmente decide la accion

de la compra del bien.
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El comportamiento post venta, también es realizado por los
clientes, como una accién importante, ya que, si siente que ha
satisfecho sus necesidades, recomendara el producto a otras
personas, lo cual es beneficioso para la empresa dado que a
través de la estrategia boca a boca, la empresa obtendra mayor

cartera de clientes.
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SUGERENCIAS

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

Las empresas estan obligadas a comunicar mensajes claros
respecto a la oferta de sus productos, asi como, las ofertas o
condiciones de venta al mercado objetivo, esta estrategia es una
de las mas importantes en el marketing mix, ya que se puede
tener un buen producto, sin embargo, al no comunicarse
correctamente el mensaje, este esfuerzo no se convierte en

demanda para la empresa.

Esta estrategia de promocion es muy utilizada en el comercio
minorista, dado que atrae compradores que estan dispuestos a
pagar por obtener un producto que les permita satisfacer sus
necesidades. La empresa analizada utiliza los medios digitales
para poder desarrollar esta estrategia, lo cual debe continuar

haciendolo con la finalidad de ampliar su cartera de clientes.

El proceso de la decision de compra por parte de los clientes
potenciales, pasa por el reconocimiento de la necesidad,
basqueda de informacion, evaluaciéon de la misma, y el
momento de la compra. En ese sentido, la empresa debe tener en
cuenta que los productos que oferta deben estar alineados a las
necesidades de sus clientes, en consecuencia, debe desarrollar

permanente estudios de mercado, que le ayuden a identificar
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esas necesidades, asi mismo ofrecer un portafolio de productos

atractivo, que cautive a sus clientes y atienda sus carencias.

El comportamiento después de la compra, es muy importante
para la empresa, ya que esta tiene que asegurarse Si
verdaderamente ha satisfecho las necesidades de sus clientes, y
esto lo tiene que hacer a través de la comunicacion, es decir,
preguntarle al cliente si esta satisfecho o que desearia que se
mejore, este proceso le garantizard a la empresa un mercado
creciente. Las técnicas mas usadas para lograr este objetivo son:
la observacion, la entrevista a profundidad, focus group, entre
otras, que le permitiran saber el grado de satisfaccion de sus

clientes y sobre todo saber que méas necesitan.
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Titulo de investigacion: EL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA DECEISION DE COMPRA DE LA TIENDA EXPRESS SAGA FALABELLA
EN EL DISTRITO DE TACNA, PERIODO 2023

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Indicadores
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Comunicacion
¢Como se relaciona el marketing Promocion

Determinar como se relaciona el marketing EI marketing digital se relaciona

digital con la decision de compra de los con la decision de compra de la Variable 1: Publicidad

Comercializacion

digital con la decision de compra de
los clientes de la Tienda Express

L clientes de la Tienda Express Saga Falabella Tienda Express Saga Falabella en  Marketing Digital
Saga Falabella en el distrito de o P g L P g 99
del distrito de Tacna. el distrito de Tacna.
Tacna?
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas

a) ¢Como se relaciona el marketing
digital con el reconocimiento de los
clientes de la Tienda Express Saga
Falabella?

a) oeterminar cémo se relaciona el marketing a) El marketing digital se relaciona
digital con el reconocimiento de los clientes el reconocimiento de los clientes de
de la Tienda Express Saga Falabella. la Tienda Express Saga Falabella.

Reconocimiento

b) ¢Como se relaciona el marketing b) Analizar como se relaciona el marketir b) El marketing digital se relaciona . -
) ¢ 9 b) ) 9 g Busqueda de informacion

digital con la busqueda de digital con la busqueda de informacion de los con la bisqueda de informacion de Variable 2: -, R

. L N : y . y L Evaluacion de alternativas
informacién de los clientes de la clientes de la Tienda Express de Saga los clientes de la Tienda Express de Decision de Compra Mormento de compra
Tienda Express de Saga Falabella? Falabella. Saga Falabella. P

Comportamiento post venta
c) ¢Coémo se relaciona el marketing
digital con la evaluacion de
alternativas de los clientes de la
moda de la Tienda Express Saga
Falabella?

c) Determinar como se relaciona el marketing c) El marketing digital se relaciona
digital con la evaluaciéon de alternativas de con la evaluacion de alternativas de
los clientes de la Tienda Express de Saga los clientes de la Tienda Express
Falabella. Saga Falabella.

d) ¢Como se relaciona el marketing d) Determinar cémo se relaciona el d) El marketing digital se relaciona
digital con el momento de la compra marketing digital con el momento de compra con el momento de la compra de
de los clientes de la moda de la de los clientes en la Tienda Express de Saga los clientes de la Tienda Express
Tienda Express Saga Falabella? Falabella. Saga Falabella.

e) ¢Coémo se relaciona el marketing e) Determinar como se relaciona el marketing e) El marketing digital se relaciona
digital con el comportamiento post digital con el comportamiento post venta de con el comportamiento post venta
venta de los clientes de la moda de los clientes de la Tienda Express de Saga de los clientes de la Tienda Express

la Tienda Express Saga Falabella?  Falabella. Saga Falabella.
Método y Disefio Poblaciony Muestra Técnicas e Instrumentos
Tipo de Investigacion: Investigacion basica o pura Poblacioén: Método: Descriptivo y correlacional

Esta determinada por los clientes
de la Tienda Express Saga

Nivel de investigacion: Descriptiva, relacional Falabella Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Disefio de investigacion: No experimental, de corte Muestra: Infinita Tratamiento estadistico:

transversal Analisis de correlacion Rho Spearman
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Cuestionario para medir el marketing
digital

Estimado(a) cliente, la presente encuesta se realiza como parte de una tesis, que
tiene como objetivo encontrar la estrategia de marketing digital que ofrece la
empresa en la decision de compra de sus clientes. Es por ello, que usted debera
responder con un aspa (x) en la alternativa que considere pertinente:

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Items 112 |3 |4

1.- El sitio web de la empresa cuenta con contenido actualizado

2.- El sitio web de la empresa cuenta con contenido suficiente.

3.- El sitio web de la empresa es amigable y facil de utilizar.

4.- El sitio web de la empresa funciona adecuadamente.

5.- La empresa atiende adecuadamente las consultas realizadas
en su sitio web

6.- Te es facil brindar opiniones a través del sitio web de la
Empresa

7.- La empresa realiza activamente publicidad en redes sociales

8.- La publicidad en redes sociales capta su atencion

9.- La empresa brinda descuentos en medios online

10.- Los descuentos ofrecidos via online son interesantes y/o
Ilamativos

11.- El contenido de la empresa en Facebook es relevante

12.- El contenido de la empresa en Facebook es atractivo

13.- El contenido de la empresa en WhatsApp es atractivo

14.- El contenido de la empresa en WhatsApp es relevante

15.- La empresa envia correos informativos

16.- Los correos informativos de la empresa son de mi interés

17.- Recibe correos promocionales de la empresa

18.- Los correos promocionales de la empresa son persuasivos
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Cuestionario para medir la decisién de compra

Estimado(a) cliente, la presente encuesta se realiza como parte de una tesis, que tiene
como objetivo medir la decision de compra. Es por ello, que usted debera responder con
un aspa (x) en la alternativa que considere pertinente:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre
Iltems 112 |3 |45

1. Revisa constantemente los productos ofrecidos por la empresa.

2. El tener un buen estado de animo le estimula a realizar una
compra

3. La empresa le ofrece sugerencias de productos que llaman su
atencion

4. Ha comprado en la empresa productos que no tenia planeado
adquirir

5. La empresa ofrece informacion detallada de los productos.
6. La empresa absuelve consultas de forma suficiente.
7. Encuentro en sitios externos informacion variada de la empresa.

8. Encuentro en sitios externos informacion sobre los productos de la
empresa.
9. La calidad de los productos va de acuerdo al precio

10. Esta satisfecho con la calidad de productos ofrecidos.

11. Esté satisfecho con los precios de los productos.

12. Esté satisfecho con los precios promocionales de los productos

13. La opinion de un experto es un factor importante en su decisionde
compra

14. La opinién de las personas que sigue son factor importante ensu
decision de compra

15. Se encuentra satisfecho con los productos ofrecidos por laempresa.

16. Se siente identificado con la marca de los productos ofrecidospor
la empresa.
17. Se mantiene informado de las ofertas que brinda la empresa

18. Vuelve a comprar productos de la empresa.

19. Esté satisfecho con los productos que adquirié en la empresa.

20. Esta satisfecho con la atencion ofrecida por la empresa.

21. Recomienda a sus conocidos comprar los productos de laempresa.
22. Recomienda a la empresa en sus redes sociales.






