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RESUMEN

El presente estudio tuvo como proposito central determinar el vinculo existente entre el
marketing digital y la decision de compra de los productos comercializados en la Zona Franca
de Tacna durante 2024. La investigacion se desarrolld desde una perspectiva cuantitativa, de
tipo basico, con un disefio no experimental, transversal y de alcance correlacional. La poblacion
estuvo constituida por los consumidores que efectuaron compras en las zonas comerciales de
ZOFRATACNA en dicho periodo; de ella se extrajo una muestra de 384 individuos mediante

un muestreo no probabilistico por conveniencia.

La recopilacion de la informacion se efectud con la técnica de la encuesta, empleandose
dos cuestionarios estructurados con escala tipo Likert de cinco niveles. El instrumento de
marketing digital se conform6 por 12 items, distribuidos en tres dimensiones: content
marketing (4 items), email marketing (3 items) y social media (5 items); el de decisién de
compra incluyd 16 items, distribuidos en busqueda de informacién (8 items), evaluacion de
alternativas (5 items) y seleccion para la compra (3 items). Ambos instrumentos fueron
validados mediante juicio de expertos y demostraron una confiabilidad muy alta, con un
coeficiente Alfa de Cronbach global de 0.963 (a = 0.932 para marketing digital y a = 0.940

para decision de compra).

Los hallazgos del analisis estadistico, calculados con el coeficiente Rho de Spearman,
evidenciaron una relacién positiva, significativa y muy alta entre el marketing digital y la
decision de compra (p = 0.818; p <0.001). Las tres dimensiones del marketing digital también
presentaron correlaciones altas con la decision de compra: social media (p = 0.778), content
marketing (p = 0.759) y email marketing (p = 0.752). Se determind que el marketing digital se
configura como un elemento determinante en la decisién de compra de los consumidores de
ZOFRATACNA, siendo el social media la dimension de mayor influencia.

Palabras clave: Marketing digital, decision de compra, content marketing, email

marketing, social media, zona franca, comercio electrénico.
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ABSTRACT

The main purpose of this study was to determine the relationship between digital
marketing and the purchase decision of the products traded in the Tacna Free Trade Zone
(ZOFRATACNA) during 2024. The research was carried out from a quantitative perspective,
of a basic type, with a non-experimental, cross-sectional design and a correlational scope. The
population consisted of the consumers who made purchases in the commercial areas of
ZOFRATACNA during that period; from it, a sample of 384 individuals was drawn through

non-probability convenience sampling.

Data collection was carried out using the survey technique, employing two structured
questionnaires with a five-point Likert scale. The digital marketing instrument comprised 12
items, distributed across three dimensions: content marketing (4 items), email marketing (3
items) and social media (5 items); the purchase decision instrument included 16 items,
distributed across information search (8 items), evaluation of alternatives (5 items) and
purchase selection (3 items). Both instruments were validated through expert judgment and
showed very high reliability, with an overall Cronbach's Alpha coefficient of 0.963 (o = 0.932

for digital marketing and o = 0.940 for purchase decision).

The findings of the statistical analysis, computed with Spearman's Rho coefficient,
revealed a positive, significant and very high relationship between digital marketing and the
purchase decision (p = 0.818; p < 0.001). The three dimensions of digital marketing also
showed high correlations with the purchase decision: social media (p = 0.778), content
marketing (p = 0.759) and email marketing (p = 0.752). It was determined that digital marketing
is a determining factor in the purchase decision of ZOFRATACNA consumers, with social
media being the most influential dimension.

Keywords: Digital marketing, purchase decision, content marketing, email marketing, social

media, free trade zone, e-commerce.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la transformacion digital ha modificado profundamente la manera en que
las organizaciones interactiian con sus consumidores y la forma en que estos definen sus
decisiones de adquisicion. EI marketing digital se ha posicionado como un recurso estratégico
esencial para las entidades comerciales interesadas en sostener y expandir su presencia dentro
del mercado.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2018), esta modalidad de marketing fortalece los
procesos de intercambio comercial mediante plataformas tecnoldgicas que habilitan la
comunicacion reciproca entre organizaciones Yy clientes, posibilitando niveles de
personalizacion antes inalcanzables en las estrategias comerciales.

La Zona Franca de Tacna (ZOFRATACNA) representa un nucleo econdémico de
especial relevancia para el sur del territorio peruano. Establecida mediante la Ley N° 27688,
establecida por el Congreso de la Republica del Perd (2002), cuyo Texto Unico Ordenado fue
aprobado por Decreto Supremo N° 002-2006-MINCETUR, Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo (2006) esta zona ofrece beneficios fiscales considerables, entre los que se encuentran
la exoneracion del Impuesto General a las Ventas (IGV), el Impuesto de Promocion Municipal
(IPM) y el Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) sobre los productos comercializados dentro
de su jurisdiccion. Estos beneficios competitivos han convertido a ZOFRATACNA en un
destino de compras atractivo para consumidores procedentes de distintas regiones del pais.

Bajo este escenario, la incorporacion del comercio electrénico en ZOFRATACNA,
oficializada a través de la Ley N° 31543, establecida por el Congreso de la Republica del Perd
(2022) y el Decreto Supremo N° 007-2023-MINCETUR, Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2023) constituye un avance importante
en la modernizacion de las actividades comerciales del enclave. Esta modalidad innovadora

permite a los comerciantes inscritos efectuar ventas via plataformas digitales, expandiendo su
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radio de accion més alla de las fronteras geograficas tradicionales y capitalizando los recursos
del marketing digital para atraer nuevos compradores.

No obstante, la eficacia del marketing digital en el entorno particular de las zonas
francas y su incidencia sobre las decisiones de compra de los consumidores ha recibido escasa
atencion investigativa en el contexto latinoamericano. Aunque se cuenta con estudios que
evidencian la asociacion entre el marketing digital y la conducta del consumidor en distintos
sectores comerciales, las particularidades de ZOFRATACNA caracterizada por sus productos
exentos de impuestos y su reciente incursion en el comercio electronico, suscitan interrogantes
sobre la manera especifica en que las tacticas digitales influyen en este mercado.

Frente a este panorama, esta investigacién buscd determinar el vinculo entre el
marketing digital y la decision de adquisicion de productos de la Zona Franca de Tacna en
2024. Con tal finalidad, se examinaron tres dimensiones del marketing digital: content
marketing, email marketing y social media, y su asociacion con las tres fases del proceso de
decision de compra: busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y seleccion para la
compra.

Este trabajo se ejecutd desde una Optica cuantitativa, de tipo basico, con disefio no
experimental transversal y alcance correlacional. La encuesta se administré a una muestra
conformada por 384 consumidores de ZOFRATACNA, utilizando dos cuestionarios
estructurados con escala Likert. El andlisis estadistico emple6 el coeficiente Rho de Spearman,
considerando la naturaleza ordinal de las variables y la distribucién no normal de los datos
obtenida mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Este informe se organiza en cinco capitulos. En el primero se aborda el planteamiento
del problema, considerando su descripcion y formulacion, la justificacion del estudio, los
objetivos y las hipotesis. El segundo capitulo desarrolla el marco tedrico, presentando los

antecedentes investigativos a nivel internacional, nacional y local, los fundamentos teoricos de
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las variables marketing digital y decision de compra, y los conceptos bésicos pertinentes.

El tercer capitulo explica la metodologia utilizada, detallando el tipo, nivel y disefio del
estudio, la poblacién y muestra, la identificacion y operacionalizacion de las variables, las
técnicas e instrumentos para recopilar informacion y los procedimientos para el tratamiento y
andlisis estadistico. El cuarto capitulo expone los resultados obtenidos, incluyendo el analisis
descriptivo de las variables, la confiabilidad de los instrumentos, las pruebas de normalidad, el
contraste de hipdtesis mediante Rho de Spearman y la discusién de los hallazgos.

Por ultimo, el quinto capitulo presenta las conclusiones que emanaron de los resultados
de la investigacion, asi como las recomendaciones orientadas a los comerciantes de
ZOFRATACNA, a la administracion del enclave econémico, a las autoridades pertinentes y a
investigadores futuros. El informe también incorpora las referencias bibliogréficas y los anexos
respectivos, los cuales comprenden la matriz de consistencia, los instrumentos para la

recoleccion de datos y las fichas de validacion emitidas por los expertos.
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CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Internet ya forma parte de la vida diaria de millones de personas, y las tecnologias de
informacion han transformado por completo la manera en que las empresas operan. Este
cambio no ha sido menor: abrio la puerta a nuevas inversiones y, al mismo tiempo, intensificd
la competencia dentro de los sectores productivos, segun sefialan Kwan et al. (2023). En medio
de ese contexto, el marketing digital aparecié como una herramienta que terminé por agilizar
la comunicacion entre empresas y consumidores. Hoy resulta comin que cualquier negocio
promocione y venda sus productos en linea, algo que hace apenas unos afios no era tan habitual.

El consumidor también cambi6. A nivel mundial, los habitos de compra dieron un giro
importante durante los Gltimos afios. Salcedo et al. (2024) reportan que en Latinoamérica las
conductas de compra del consumidor digital se modificaron de forma notable entre 2020 y
2023, con una clara preferencia por los entornos virtuales para conseguir productos y servicios.
Esta tendencia se afianz6 durante la pandemia de COVID-19 y no retrocedié cuando esta
termind. Por el contrario, el comercio electronico quedo instalado como un canal central para
las operaciones comerciales.

El panorama peruano no fue sencillo para las Micro y Pequefias Empresas (MYPES).
Muchas de ellas intentaron sumarse al marketing digital, pero se toparon con barreras
tecnoldgicas que no pudieron salvar. Optaron entonces por seguir con sus métodos
tradicionales, lo que termind costandoles participacion de mercado.

El panorama peruano presentd importantes desafios para las micro y pequefias empresas,
especialmente en cuanto a su adaptacion a los entornos digitales. De acuerdo con Agencia
Peruana de Noticias Andina (2019), el 56 % de las pymes peruanas utilizaba redes sociales

para promocionar sus negocios y comunicarse con sus clientes, principalmente mediante
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Facebook y WhatsApp. Por otra parte, Bazan (2017) reportd que Facebook era la plataforma
de mayor preferencia entre los usuarios peruanos, con un 98 %, seguida de WhatsApp con 77
%, correo electrénico con 68 %, YouTube con 50 %, Instagram con 25 % y Twitter con 23 %.

ZOFRATACNA, en cambio, es un actor clave para el sur del pais. Esta zona franca,
creada en 1992, ha jugado un papel decisivo atrayendo capitales y dinamizando el comercio
gracias a los incentivos tributarios y aduaneros que ofrece a las empresas instaladas en su
jurisdiccion. Tras mas de tres décadas en funcionamiento, alberga actualmente 97 firmas: 47
dedicadas a la manufactura industrial y 50 enfocadas en la distribucion mercantil, segin reporta
(Redaccién Logistica 360, 2024).

Un hito reciente fue la Ley N° 31543, vigente desde agosto de 2022, que permitio a
personas naturales de cualquier parte del pais comprar productos de la zona comercial de Tacna
por comercio electrénico, exonerandolos del IGV, IPM e ISC (Congreso de la Republica del
Perd, 2022). El reglamento operativo llegd algo después: el 30 de diciembre de 2023, mediante
Decreto Supremo N° 007-2023-MINCETUR, (2023) se aprobaron las reglas concretas y se
programd el arranque de las operaciones electronicas para abril de 2024, conforme report6
(Nolasco, 2024)

Pero pasar del papel a la practica no fue sencillo. Implementar el comercio electrénico
en ZOFRATACNA implico superar varios obstaculos: redisefiar los sistemas de gestion de
ventas para el mundo virtual, contar con infraestructura tecnoldgica suficiente para administrar
el registro de franquicias y articular bien las interfaces con los operadores de envios exprés.
Radio Uno (2025) informé que las operaciones electronicas del enclave entraron en
funcionamiento formal durante 2025, con més de 20 usuarios habilitados para vender en linea
bajo el régimen de franquicia que reglamentan MINCETUR y MEF.

Aqui esta el problema principal: ZOFRATACNA tiene a su favor mercancias libres de

carga tributaria, lo que se traduce en precios mas accesibles para el consumidor. Aun asi, sus
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comerciantes no lograron desarrollar estrategias digitales lo suficientemente sélidas como para
influir positivamente en lo que decide comprar el consumidor. El entorno digital ya no se limita
a la competencia local; ahora incluye actores internacionales. Y eso exige dominar
conocimientos y tacticas variadas si se quiere captar clientes y, sobre todo, mantenerlos.
Frente a esta realidad surgio la necesidad de investigar empiricamente la relacion entre
las acciones de marketing digital y la decision de compra del consumidor de ZOFRATACNA.
La idea era generar evidencia util para que los comerciantes pudieran disefiar estrategias mas

certeras de cara al ecosistema digital.

La unidad de analisis de la investigacion estuvo constituida por cada consumidor que
realiz6 compras de productos en las zonas comerciales de la Zona Franca de Tacna
(ZOFRATACNA) durante el afio 2024. Cada uno de estos consumidores constituyo la fuente
directa de informacion sobre la percepcion de las estrategias de marketing digital aplicadas por
los comerciantes del enclave y sobre su propio proceso de decision de compra.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1.Problema General

¢Cdémo se relaciona el marketing digital con la decisién de compra de los productos
comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024?

1.2.2. Problemas especificos
e ;Qué relacion existe entre el content marketing con la decision de compra de los
productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024?
e ;Qué relacion existe entre el email marketing con la decisién de compra de los
productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 20247
e ;Qué relacion existe entre el social media y la decision de compra de los productos

comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024?
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1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Justificacion tedrica
Desde lo tedrico, el trabajo buscé ampliar el conocimiento existente sobre las variables

marketing digital y decisién de compra, las cuales tienen un peso considerable en el entorno
empresarial actual. Para ello se recurri6 a las contribuciones de Kotler y Armstrong (2018) para
abordar el marketing digital Y para tratar la decision de compra. Estos referentes fueron
contrastados con aportes tedricos mas recientes. Lo que se produjo fue evidencia nueva sobre
coémo interactian ambas variables en un escenario poco estudiado: el de las zonas francas
comerciales. Esto suma al desarrollo del marketing digital aplicado al comercio internacional.
1.3.2. Justificacion préactica

En lo practico, trabajar dentro de ZOFRATACNA tuvo sentido porque alli confluye una
intensa actividad comercial. Estudiar el marketing digital y la decision de compra en ese
contexto dejo ver la situacion actual de las estrategias digitales que aplican los comerciantes y
permitié plantear propuestas concretas para corregir las debilidades detectadas. Los beneficios
no se limitan a la organizacion analizada; también alcanzan al tejido social tacnefio, ya que el
estudio aporta criterios para entender cémo funcionan las empresas en Tacna y, sobre todo,
dentro de la zona franca.
1.3.3. Justificacion metodoldgica

Desde el plano metodolégico, el estudio adaptd instrumentos previamente validados en
publicaciones con rigor cientifico. Para medir el marketing digital se trabaj6 con el instrumento
de Jauregui (2023), mientras que para la decision de compra se usé el de Torres (2022). Ambos
pasaron por juicio de expertos y por analisis de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach. La estructura metodoldgica siguio las pautas de Hernandez-Sampieri y Mendoza

(2018), que es lo que da rigor al proceso.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los

productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

1.5

Determinar el nivel de relacion entre el content marketing y la decision de compra
de los productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024.
Determinar el nivel de relacion entre el email marketing y la decisién de compra de
los productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024.
Determinar el nivel de relacion entre el social media y la decision de compra de los

productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024.

HIPOTESIS

1.5.1. Hipotesis general

El marketing digital se relaciona de manera significativa con la decision de compra de

los productos comercializados en la Zona Franca de Tacha durante 2024.

1.5.2. Hipotesis especificas

El content marketing se relaciona de manera significativa con la decision de compra
de los productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024.
El email marketing se relaciona de manera significativa con la decisién de compra
de los productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024.
El social media se relaciona de manera significativa con la decision de compra de

los productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024.
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Antecedentes internacionales

Kwan et al. (2023) publicaron en Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar un
estudio titulado "Influencia del marketing digital en la decision de compra del consumidor
paraguayo, 2022". Su objetivo fue ver como las acciones de marketing digital influyen sobre
las decisiones de compra de los consumidores en Paraguay. Trabajaron con un enfoque
cuantitativo, de corte transversal y caracter descriptivo. Reunieron a 74 personas residentes en
Paraguay bajo participacion voluntaria y aplicaron una encuesta via Google Forms con escala
Likert de cuatro niveles. Los resultados mostraron que méas del 63 % de los encuestados accedia
con alta frecuencia a Facebook (39.7 %) e Instagram (38.3 %). La conclusion fue clara: la
publicidad incide considerablemente en las elecciones de compra, sobre todo cuando circula
por redes sociales, aunque su efectividad varia segun el pablico al que se dirija.

Rojas y Santivafiez (2023) firmaron el trabajo "La influencia del marketing digital en
la decision de compra de ropa femenina en las redes sociales". Optaron por una metodologia
mixta con orientacion deductiva y cualitativa. Su muestra reuni6 a 337 mujeres entre 18 'y 46
afios con ingresos propios. Como instrumento usaron una encuesta basada en escala Likert. Sus
conclusiones plantearon que, si bien la confianza opera como un factor débil, la percepcion de
utilidad y la facilidad de uso se vinculan con fuerza a las compras realizadas en linea.
Identificaron componentes clave para gestionar marketing en redes sociales y delinearon
criterios practicos para construir estrategias de captacion efectivas.

En IROCAMM - International Review of Communication and Marketing Mix, Salcedo
et al. (2024) publicaron "Comportamiento de compra del consumidor digital en Latinoamérica

2020-2023: Una revision sistematica™. Aplicaron el protocolo PRISMA buscando identificar
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preferencias y preocupaciones del consumidor en entornos digitales. La revision cubri6 desde
el customer journey hasta los efectos de las camparfias de marketing digital sobre la decision de
compra. Lo que encontraron fue contundente: la conducta del consumidor digital cambi6 de
manera sustantiva después de la pandemia, con una clara inclinacién hacia los canales digitales.
Concluyeron que las tacticas de marketing digital impactan directamente sobre el proceso
decisorio de compra del consumidor latinoamericano, y los canales mas relevantes resultaron
ser las redes sociales y el comercio electronico.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

En el estudio "Importancia de la comunicacién digital y el consumidor peruano:
Comunicacién entre empresa y consumidor", Lavanda et al. (2022) trabajaron con metodologia
cuantitativa, nivel relacional y disefio no experimental. Aplicaron una encuesta a 240 personas
elegidas aleatoriamente en Arequipa, Cusco, Ica y Lima, ciudades que ellos consideraron
representativas del sector comercial peruano. Concluyeron que las plataformas digitales
transformaron de manera notable la comunicacion empresarial. También notaron una
evolucion importante en la conducta del consumidor peruano, que hoy se muestra mas
informado y se mueve cada vez més en lo digital.

Saldafa et al. (2023) publicaron la investigacion “Marketing social y el proceso de
decision de compra de millennials en bebidas gasificadas en Peru”. El estudio fue de tipo
béasico-tedrico, con enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal y nivel
correlacional, aplicado a una muestra de 206 sujetos y procesado con Microsoft Excel y SPSS.
Los autores concluyeron que el marketing social se relaciona de manera significativa con el
proceso de decision de compra de los millennials, destacando el papel de las estrategias
digitales y de contenido en la generacion de valor y en la eleccion final del consumidor.

Pinto (2025) sustent6 en la Universidad Privada de Tacna la tesis “El marketing digital

y la decision de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna, 2024”. La investigacion
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fue de tipo aplicado, con disefio no experimental, transversal y de nivel correlacional, y aplicd
un cuestionario a una muestra de consumidores tacnefios. Sus resultados permitieron aceptar
la hipétesis alterna, demostrando que el marketing digital se relaciona de manera significativa
con la decision de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna.

2.1.3. Antecedentes regionales o locales

Huisa (2020) desarrollé en la Universidad Privada de Tacna la tesis "Relacion entre
marketing digital y decision de compra de los consumidores de la gastronomia marina, distrito
de Tacna, 2019". El objetivo apunt6 a determinar el vinculo entre ambas variables. Trabajo
dentro del tipo basico, con alcance relacional y disefio no experimental de corte transversal. La
muestra fue de 384 comensales, a quienes aplicé un cuestionario tipo Likert con 24 enunciados.
Para el tratamiento estadistico recurrio a la prueba de correlacion Rho de Spearman. Concluy6
que si existe asociacion significativa entre marketing digital y decision de compra entre quienes
consumen gastronomia marina en el distrito tacnefio.

Guillén (2020), también en la Universidad Privada de Tacna, presentd "EI marketing
digital y su influencia en la decision de compra de los clientes de la empresa ganadera Malaga
1967 EIRL La Lecheria, Tacna 2019". Su estudio fue basico, con disefio no experimental,
analitico, transversal y prospectivo de alcance explicativo. Sanga (2022) en la Universidad
César Vallejo, defendié su tesis de maestria "Marketing viral y su relacion con el
posicionamiento de marca en empresas industriales de Zofratacna, 2021". Su metodologia fue
cuantitativa, con disefio no experimental transversal y alcance bésico de tipo descriptivo-
correlacional. La muestra reunié 42 empresas industriales de Zofratacna. Como instrumento
utilizd una encuesta junto con un cuestionario. Concluyé que existe asociacion significativa
entre las estrategias de marketing viral y la consolidacion de un posicionamiento de marca
solido en las empresas industriales del enclave.

Dill'erva (2023) presento en la Universidad Privada de Tacna "Marketing digital y su
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relacion con la decision de compra de los consumidores de Plaza Vea del distrito de Tacna,
afo 2022". Busco determinar el grado de asociacion entre las variables. La investigacion fue
de tipo bésico, con nivel descriptivo y relacional, y disefio no experimental. La muestra fue de
385 personas, a quienes aplicd un cuestionario Likert de manera aleatoria. Proceso los datos
con la prueba Rho de Spearman y encontr6 una asociacion significativa entre ambas variables.
2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Fundamentacion teorica de la variable 1: Marketing digital

Kotler y Armstrong (2018), desde su obra Fundamentos de Marketing, presentan al
marketing como un proceso de naturaleza social y administrativa. Mediante este proceso,
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta e
intercambio de productos de valor con sus pares. Cuando se traslada esta concepcion al ambito
digital, el proceso se potencia: las plataformas tecnoldgicas hacen posible que la comunicacion
entre organizaciones y consumidores fluya en doble sentido.

Langan et al. (2019) plantean que el marketing digital es el conjunto de précticas que
sacan provecho de los recursos tecnoldgicos digitales para construir procesos de comunicacion
integrados, focalizados y medibles, los cuales ayudan tanto a captar como a retener clientes y,
al mismo tiempo, refuerzan los vinculos con ellos. Esta forma de entenderlo deja en claro algo
importante: las herramientas digitales tienen el potencial de construir relaciones con peso real
con los consumidores.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) complementan esta perspectiva al describir el
marketing digital como la aplicacion de las tecnologias digitales y de internet para alcanzar los
objetivos de marketing, integrando canales en linea —sitios web, redes sociales, correo
electronico y motores de busqueda— con las actividades comerciales tradicionales de la
empresa. Para estos autores, el valor diferencial del marketing digital radica en su capacidad

de medir con precision el comportamiento del consumidor y de ajustar las estrategias en tiempo
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real, algo dificil de lograr con los medios convencionales.

Veleva y Tsvetanova (2020) van por el mismo camino. Para ellas, incorporar el
marketing digital se convierte en un requisito esencial si las organizaciones quieren adaptarse
a la era digital, dado que toda su ldgica descansa en las tecnologias de informacion y
comunicacion. Su implementacion, en consecuencia, es un elemento que decide el éxito
empresarial en el mercado de hoy.

Solé y Campo (2020) ponen un matiz interesante. Sostienen que cada organizacion y
cada sector tiene dindmicas propias; sin embargo, cualquiera de ellas debe ajustar la forma de
comunicarse o de dirigirse a sus audiencias segun los canales que estas frecuenten. Bajo esta
I6gica, los canales digitales no pueden quedar en segundo plano: deben tomar un rol central
tanto en el proceso de venta como en la atencion al cliente cuando se trata de atraer y fidelizar.

Irwansyah et al. (2021) suman algo importante. Sefialan que el marketing digital
constituye una opcién econdmica y de crecimiento acelerado que permite alcanzar al mayor
namero posible de clientes sin restricciones territoriales. Mediante la personalizacion, este
enfoque hace que los mensajes lleguen Unicamente a quienes podrian convertirse en clientes y,
a la vez, atrae a nuevos compradores recurriendo a técnicas diversas.

En conjunto, los aportes revisados coinciden en que el marketing digital dejé de ser un
complemento para convertirse en un eje estratégico de la gestion comercial. Su caracter
interactivo, medible y personalizable permite a las organizaciones no solo dar a conocer sus
productos, sino también construir relaciones duraderas con los consumidores, anticiparse a sus
necesidades y acompafar todo su proceso de decision de compra, desde la basqueda de
informacion hasta la eleccion final.

2.2.2. Importancia del marketing digital
La llegada de la pandemia de COVID-19 trajo modificaciones economicas profundas.

Tanto empresas como consumidores se vieron obligados a salir a buscar las mejores opciones
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disponibles. Este contexto generd tensiones en el mundo empresarial: por un lado, la urgencia
de reducir gastos; por otro, la necesidad de adoptar estrategias verdaderamente efectivas. Los
consumidores, mientras tanto, asumieron una postura mas selectiva al gestionar sus consumos,
como recogen (Irwansyah, et al., 2021)

Pese a las dificultades, este escenario también abrié oportunidades. Varias
organizaciones crecieron al ajustar sus estrategias a las nuevas condiciones. El giro hacia el
marketing digital se consolidé como un factor clave para el éxito empresarial, dentro de un
contexto donde la veloz evolucién tecnoldgica resulto determinante. Evolucionar y aprovechar
estas herramientas se volvid indispensable, no solo para aumentar las ventas sino también para

enriquecer la experiencia del cliente, acortando los procesos de seleccion y compra.

2.2.3. Caracteristicas del marketing digital

Segun Shum (2019) las principales caracteristicas del marketing digital son:

a)  Personalizacion: Hace posible adaptar las estrategias de modo individualizado a
cada marca, incluso cuando todas operen sobre los mismos canales
comunicacionales. Cada marca cuenta con una esencia y un mensaje propios que
aspira a transmitir a sus consumidores.

b)  Comunicacion bidireccional: En el entorno del marketing digital, la comunicacion
se desarrolla en forma directa y en doble via, lo cual favorece el contacto inmediato
con los consumidores y posibilita una interaccion agil, fluida y en tiempo real.

c)  Precision en datos: La capacidad de recolectar y analizar informacion con alta
exactitud permite obtener insumos valiosos sobre los usuarios, conformar bases de
datos segmentadas y elaborar campafas publicitarias especificas dirigidas al
publico objetivo.

d) Capacidad masiva y viral: Bajo un esquema creativo y con presupuestos
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moderados, el marketing digital permite llegar a un volumen considerable de
personas mediante medios de comunicacion masivos y consolidar posicionamiento
en motores de busqueda, traspasando fronteras y dejando una huella perdurable a
escala global.

2.2.4. Dimensiones del marketing digital

Content marketing (Marketing de contenidos):

Para Pachucho et al. (2021), el content marketing abarca cualquier material generado
con el fin de informar, entretener o instruir a clientes potenciales. Su finalidad pasa por
construir una comunicacién efectiva con las personas, de modo tal que no solo valoren y
reconozcan activamente la marca, sino que con el tiempo se conviertan en consumidores fieles.
Aqui entran recursos como blogs, videos, materiales enriquecidos (ebooks, infografias) y guias
de herramientas especializadas.

Email marketing:

Casillas et al. (2021) lo definen como la accion de hacer llegar un mensaje de venta
directa, habitualmente a un colectivo de personas, utilizando el correo electrénico como canal.
En términos generales, cualquier correo electrénico dirigido a un cliente actual o potencial
entra dentro de las estrategias de marketing por correo electronico. Esto incluye correos
transaccionales y automatizados, correos directos y la modalidad mobile email marketing.

Social media (Redes sociales):

Aichner et al. (2021) recuerdan que, desde los primeros afios del siglo XXI, las redes
sociales adquirieron una relevancia mundial sostenida y se configuraron como una forma
novedosa de interaccion virtual. Con el paso del tiempo, estas redes se convirtieron en un
terreno especialmente fértil para quienes buscan explorar nuevos canales en los que desplegar
estrategias de marketing digital. A traves de ellas, las empresas mantienen una presencia

significativa frente a sus clientes y se vuelven al mismo tiempo un canal de comunicacion
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adecuado y un medio publicitario eficaz. Comprende la gestion de plataformas como Facebook,
WhatsApp Business, Instagram, YouTube y el correo electrénico.
2.2.5. Fundamentacion teorica de la variable 2: Decisién de compra

Kotler y Armstrong (2016) como se citd en Sudirjo et al., (2023) sostienen que las
decisiones de compra constituyen un componente central del comportamiento del consumidor,
el cual comprende el estudio de como los individuos, grupos y organizaciones seleccionan,
adquieren y utilizan productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades
y deseos.

Kotler y Keller (2022) sefialan que el proceso de decision de compra comprende cinco
etapas: reconocimiento del problema, bldsqueda de informacién, evaluacién de alternativas,
decisién de compra y comportamiento poscompra. En la presente investigacion, la variable
decision de compra se operacionaliz6 mediante una adaptacion parcial de este modelo, de
acuerdo con la estructura del instrumento aplicado. En consecuencia, se consideraron las
dimensiones busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y seleccion para la compra,
esta Ultima derivada de la etapa de decision de compra propuesta por los autores. Estas
dimensiones permiten analizar las etapas del proceso de compra vinculadas con la influencia
del marketing digital en los consumidores de ZOFRATACNA.

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, Schiffman y Wisenblit
(2019) sostienen que la decisién de compra es el resultado de un proceso en el que intervienen
factores personales, psicoldgicos, sociales y culturales, asi como los estimulos de marketing
que recibe el consumidor. Este proceso no siempre es plenamente racional, pues las emociones,
las experiencias previas y la informacion disponible modelan la eleccion final del comprador.

Para Gil Quiroz et al. (2023) la decision de compra equivale a un conjunto de acciones
representativas o fases que el cliente recorre. Empiezan con la identificacion de una necesidad

y terminan con la eleccion y satisfaccion derivadas de la adquisicion de un producto o servicio.
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Majid et al. (2023) lo plantean de otra forma: la decision de compra es el momento en
que un comprador resuelve adquirir un producto. Este proceso se activa cuando aparece la
necesidad de satisfacer una demanda determinada. Lo que se decide abarca elementos como la
marca, la cantidad, el modelo, el lugar de compra, el método de adquisicion, el presupuesto
disponible, el momento elegido y la modalidad de pago.

Dwi y Andriani (2023) refuerzan esta linea al sefialar que las decisiones de compra son
reflejo del comportamiento de los consumidores durante la busqueda, donacion, uso y
evaluacion de productos y servicios que buscan satisfacer sus necesidades. Estas decisiones
giran entorno a las preferencias de marcay a las elecciones dentro de un repertorio de opciones,
dentro del cual el consumidor pondera el equilibrio entre los beneficios obtenidos y el valor
percibido.

Importancia de la decision de compra.

Kotler y Keller (2012) como se cit6 en Sudirjo et al., (2023), sostienen que la decision
de compra es un eslabén dentro del proceso de eleccion que culmina cuando el cliente ejecuta
una conducta de compra real. EI campo que estudia como las personas, comunidades y
organizaciones eligen, adquieren y utilizan productos, servicios, ideas o experiencias, y de qué
manera estos satisfacen sus deseos y aspiraciones, recibe el nombre de comportamiento del
consumidor. Entre los indicadores propios de la decisién de compra figuran: la seleccion del
producto, la eleccion del canal, el momento en que se efectla, el nimero de compras y la forma

de pago.

2.2.6. Dimensiones de la decision de compra

Busqueda de informacion:
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Petcharat y Leelasantitham (2021) plantean que, antes de concretar una compra, los
consumidores recopilan informacion ligada a la necesidad que quieren cubrir. Esta indagacion
puede ocurrir por dos vias: una interna, en la que se acude a recuerdos y experiencias propias,
y otra externa, donde se busca informacion en amistades, familiares o directamente en el
mercado. En el caso de los millennials, la busqueda se concentra en blogs, internet, influencers
0 péginas especializadas, donde encuentran los insumos necesarios para tomar decisiones
informadas. Los indicadores incluyen: utilizacion, informacién, puntualidad, tiempo de
busqueda, sala de exposicion, interactividad, relevancia y facilidad.

Evaluacion de alternativas:

Durante esta fase, seguin Petcharat y Leelasantitham (2021), los consumidores analizan
y contrastan las distintas opciones disponibles antes de definir la compra. Realizan una
comparacion detallada de la informacidn que tienen sobre los productos y se apoyan en fuentes
como péaginas especializadas para conseguir los datos que necesitan para decidir con criterio.
Aqui los indicadores son: asesoramiento, comentarios, reacciones, recomendaciones y
comparacion.

Seleccion para la compra

En esta etapa, conforme explican Petcharat y Leelasantitham (2021), el consumidor
formaliza la decisién o, alternativamente, opta por no adquirir el producto. Incluso puede
suspender el proceso para retomarlo en alguna de las etapas anteriores. Es el momento en que
los consumidores utilizan el producto, ya sea de manera inmediata 0 postergando su consumo.
La manera en que lo emplean termina repercutiendo en la satisfaccion final y moldea su

percepcion futura del producto. Los indicadores son: empresa, marca y foros.
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2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

Canales digitales

Recursos pensados para brindar servicios, mantener comunicacion o concretar ventas
mediante un ordenador, una tablet o un dispositivo movil. Estan disponibles para los clientes
desde cualquier lugar y en cualquier momento (Acosta y Carvajal, 2023)

Comercio electronico

Modalidad comercial que faculta la venta de bienes a personas naturales del resto del
territorio nacional para uso y consumo personal, operando a través de plataformas digitales
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2023).

Compras online

Operaciones comerciales que se efectian en mercados digitales, donde los
consumidores acceden a bienes o servicios mediante plataformas digitales (Castrejon Mata,
2023).

Zona franca

Espacio geogréfico concebido como una herramienta destinada a captar inversiones,
dinamizar las exportaciones, propiciar encadenamientos productivos y generar empleo formal,
todo ello mediante beneficios tributarios y aduaneros particulares (Radio Onda Azul, 2022).

Marketing digital

El marketing digital comprende el uso de tecnologias digitales para desarrollar procesos
de comunicacién integrados, focalizados y medibles, orientados a captar y retener clientes y
fortalecer las relaciones con ellos (Langan, Cowley, & Nguyen, 2019).

Content marketing

Estrategia basada en la creacion de material —blogs, videos, materiales informativos y
guias— con el fin de informar, entretener o instruir a clientes potenciales y construir una

relacion de valor con la marca (Pachucho-Hernandez, Cueva-Estrada, Sumba-Nacipucha, &
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Delgado-Figueroa, 2021).

Email Marketing

Accion de hacer llegar mensajes de venta o de informacion a clientes actuales o
potenciales utilizando el correo electronico como canal, incluyendo correos transaccionales,
directos y moviles (Casillas-Martin, Cabezas-Gonzalez, & Garcia-Valcarcel Mufioz-Repiso,
2021).

Social Media

Gestion de plataformas de redes sociales —como Facebook, WhatsApp Business,
Instagram y YouTube— empleadas como canal de comunicacion y medio publicitario para
interactuar con los consumidores (Aichner, Griinfelder, Maurer, & Jegeni, 2021).

Decisién de compra

Conjunto de etapas que recorre el consumidor, desde el reconocimiento de una
necesidad hasta la eleccion y adquisicion de un producto o servicio (Kotler & Armstrong,
2018).

Busqueda de informacion

Fase en la que el consumidor, antes de concretar una compra, recopila informacion
relacionada con la necesidad que desea satisfacer (Petcharat & Leelasantitham, 2021).

Evaluacion de alternativas

Fase en la que el consumidor analiza y contrasta las distintas opciones disponibles antes
de definir su compra (Petcharat & Leelasantitham, 2021).

Seleccion para la compra

Etapa en la que el consumidor formaliza su decision de adquirir el producto o,

alternativamente, decide postergarla o no realizarla (Petcharat & Leelasantitham, 2021).
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CAPITULO lII:
METODOLOGIA
3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion se enmarcdé en el tipo basico o puro. Conforme sefialan Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018), la investigacion basica busca esencialmente generar conocimiento
y construir teorias, sin la pretensién inmediata de aplicar los resultados a problemas concretos.
En este caso, el estudio se orientd a producir conocimiento sobre la asociacion entre el
marketing digital y la decision de compra en el escenario particular de ZOFRATACNA,
contribuyendo asi al desarrollo tedrico de ambas variables.

Naupas et al. (2018) refuerzan esta idea cuando plantean que la investigacion bésica
funciona como cimiento para la investigacion aplicada o tecnoldgica, y por tanto resulta
indispensable para el avance cientifico. Los hallazgos del presente trabajo pretenden constituir
esa base tedrica que pueda ser aprovechada mas adelante por investigaciones aplicadas

orientadas a optimizar las estrategias de marketing digital en zonas francas comerciales.

3.2. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel del estudio es correlacional. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) explican
que los estudios correlacionales buscan determinar la relacion o el grado de asociacion entre
dos 0 méas conceptos, categorias o variables dentro de una muestra o un entorno especifico. Lo
que se hace, en primer lugar, es medir cada una de las variables presuntamente relacionadas;
luego, se cuantifica y se examina esa vinculacion.

En este caso, lo que se buscd fue establecer hasta qué punto se asocian las variables
marketing digital y decision de compra de los productos de ZOFRATACNA. No se pretendio

determinar una relacion de causa y efecto entre ambas. La utilidad central de los estudios
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correlacionales pasa, justamente, por estimar como puede comportarse un concepto o variable
a partir de lo que se sabe sobre otras variables que se le vinculan (Hernandez-Sampieri &

Mendoza Torres, 2018).

3.3. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es no experimental, de corte transversal. Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) describen la investigacion no experimental como aquella que se
ejecuta sin manipular deliberadamente las variables. En otras palabras, son estudios en los que
no se altera de forma intencional las variables independientes con el fin de observar su impacto
en otras variables.

Lo que se hizo aqui fue observar los fendbmenos tal como aparecieron en su entorno
natural y, después, analizarlos. No se generd ninguna situacion particular; lo que hubo fue la
observacion de escenarios ya existentes, no provocados a proposito por la investigadora. Las
variables independientes simplemente ocurrieron, sin posibilidad de ser manipuladas. No hubo
tampoco control directo sobre ellas ni manera de influir, porque tanto las variables como sus
efectos ya habian sucedido.

Sobre el corte transversal, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) precisan que los
disefios transversales o transeccionales recopilan datos en un Unico momento, en un tiempo
determinado. Su finalidad pasa por describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en un punto concreto. Seria algo asi como tomar una fotografia de lo que ocurre en cierto
instante. En este estudio en particular, la recoleccion de datos se efectu6 en un nico momento

durante 2024.
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El esquema del disefio de investigacion fue el siguiente:

Donde:
M = Muestra de compradores de productos de ZOFRATACNA
Ox = Observacion de la variable Marketing Digital
Oy = Observacion de la variable Decision de Compra
r = Relacion entre las variables
El enfoque es cuantitativo. Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) explican que este
enfoque recurre a la recoleccion de datos para verificar hipotesis basandose en la medicion
numérica y el andlisis estadistico. Su proposito es establecer patrones de comportamiento y
poner a prueba teorias. Funciona de forma secuencial y probatoria: cada etapa antecede a la
siguiente, sin posibilidad de saltar pasos.
El orden es estricto, aunque, claro esta, alguna fase puede redefinirse. Todo parte de
una idea que progresivamente se va delimitando. Una vez acotada, se derivan los objetivos y
las preguntas de investigacion, se revisa la literatura existente y se construye un marco o
perspectiva tedrica. A partir de las preguntas se formulan las hipétesis y se identifican las
variables; se traza un plan para probarlas (el disefio); se miden las variables dentro de un
contexto definido; se analizan las mediciones obtenidas mediante métodos estadisticos v,

finalmente, se extraen las conclusiones respecto de la o las hipotesis.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. Poblacion

La poblacion, segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), corresponde al conjunto
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integral de casos que satisfacen determinadas especificaciones. Esta debe quedar definida con
claridad por sus caracteristicas de contenido, lugar y momento.
Dado que no existe un registro exacto del numero total de compradores, la poblacion

se considerd infinita o indeterminada

Tabla 1

Criterios de inclusion y exclusién

Los criterios de inclusién fueron: Los criterios de exclusion fueron:

e Personas mayores de 18 afios. e Personas menores de 18 afios.

e Personas que hayan realizado al menos una e Personas que no hayan realizado
compra de productos de la compras de productos de
ZOFRATACNA. ZOFRATACNA.

e Personas que  aceptaron participar e Encuestas incompletas o con respuestas

voluntariamente en la encuesta. inconsistentes.

Nota. Elaboracion Propia

3.4.2. Muestra
La muestra, conforme a Hernadndez-Sampieri y Mendoza (2018), es un subconjunto de
la poblacion objetivo del cual se recolectardn los datos. Debe definirse y delimitarse con

precision y, fundamentalmente, ser representativa de la poblacion.

Para determinar el tamafio muestral se emple6 la formula correspondiente a poblaciones
infinitas:
n=(Z2xpxq)/e?

Donde:
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n = Tamarfo de la muestra
Z = Valor de la distribucion normal estandarizada para un nivel de confianza del 95% (Z
=1.96)
p = Proporcién de éxito (p = 0.50)
g = Proporcion de fracaso (q = 0.50)
e = Margen de error (e = 0.05)
Reemplazando los valores:
n =(1.962 x 0.50 x 0.50) / 0.052
n =(3.8416 x 0.25) / 0.0025
n =0.9604 / 0.0025
n = 384.16 = 384 personas

De este modo, la muestra final quedé conformada por 384 compradores de productos
de ZOFRATACNA.

El tipo de muestreo aplicado fue no probabilistico por conveniencia. Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) explican que, en las muestras no probabilisticas, la seleccion de
los elementos no responde a la probabilidad, sino a razones vinculadas con las caracteristicas
del estudio o los propoésitos de quien investiga.

El muestreo por conveniencia implica escoger los casos disponibles a los que se tiene
acceso. Se opto por esta modalidad porque los compradores de productos de ZOFRATACNA
acuden de manera voluntaria al area comercial, y la eleccion se efectué en funcion de la

disposicion y disponibilidad de los participantes para responder la encuesta.



3.5.

3.5.1.

Identificacion de la variable 1

IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

Relacion, variable, indicadores e item de la variable 1

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable marketing digital

38

Variable Definicion Dimensiones  Indicadores Escala
Blog
Videos
] ) Content ]
Serie de acciones en ) Materiales
o Marketing )

entornos digitales Guiasy

usando herramientas

herramientas

. Correos
tecnologicas como _
o _ transaccionales
aplicaciones, Email _
) Correos directos
software, y Marketing ) )
) Mobile email _ _
Marketing  plataformas  de _ Ordinal Likert
o . _ marketing

Digital gestion de contenido (1-5)

y redes sociales para Administracion

complementar Facebook

estrategias de Administracion

marketing ] WhatsApp

) Social o N
convencionales _ Administracion
Media

(NUfez y Miranda,
2020).

Instagram
Administracion
YouTube

Administracion
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Gmail

Nota. La tabla muestra la relacion de la variable 1: Marketing Digital con las dimensiones,

indicadores y escala

3.5.2. ldentificacion de la variable 2

Relacion, variable, indicadores e item de la variable 2: Decision de compra

Tabla 3
Operacionalizacién de la variable decision de compra
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala
) _ Utilizacion
Serie de acciones ) y
) informacion
0 etapas realizadas )
) Puntualidad
por el cliente, ]
) ; Tiempo de
partiendo de la Blsqueda de ]
) _ . busqueda
. necesidad hasta informacion o
Decision ) Sala de exposicion )
determinar la o Ordinal
de . Interactividad Likert
eleccion vy _
Compra o Relevancia (1-5)
satisfaccionde N
o Facilidad
adquirir un i :
Evaluacion de Comentarios
producto o ) _
alternativas Reacciones

servicio (Gil et al., _
Recomendaciones

2023).
Comparacién
» Empresa
Seleccion para
Marca
la compra
Foros

Nota. La tabla muestra la relacién de la variable 2: decision de compra con las dimensiones,

indicadores y escala.

3.6. TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
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3.6.1. Técnicas

Para recoger la informacion se aplicé la técnica de la encuesta. Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) la describen como un procedimiento mediante el cual se obtiene informacién
de una muestra de individuos a partir de un cuestionario estructurado con preguntas especificas.
Esta técnica permite captar datos de forma sistematica sobre las variables que interesan al
estudio.

La encuesta se aplico de forma presencial a los compradores de productos de
ZOFRATACNA dentro de la zona comercial de Tacna. Se garantiz6 la participacion voluntaria
y el anonimato de las respuestas.

3.6.2. Instrumentos

El instrumento utilizado fue el cuestionario. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) lo
conceptualizan como un conjunto de preguntas referidas a una o varias variables que se desean
medir, el cual debe ser coherente con el planteamiento del problema y con las hipotesis.

Se aplicaron dos cuestionarios: Cuestionario de Marketing Digital. Adaptacion del
instrumento de Jauregui (2023), conformado por 12 items agrupados en tres dimensiones:
Content Marketing (4 items), Email Marketing (3 items) y Social Media (5 items). Decisién de
Compra. Adaptacion del instrumento de Torres (2022), con 16 items agrupados en tres
dimensiones: Busqueda de informacion (8 items), Evaluacién de alternativas (5 items) y
Seleccién para la compra (3 items). Se trabajo con una escala Likert de 5 puntos: 1 =
Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

La validez del instrumento se determind mediante juicio de expertos. Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) recuerdan que la validez de contenido alude al grado en que un
instrumento representa un dominio especifico de aquello que pretende medir. El juicio de

expertos consiste en someter el instrumento a la evaluacion de profesionales con experiencia
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en el ambito de investigacion.

Los cuestionarios fueron sometidos a la valoracion de tres (3) jueces expertos,
profesionales con grado de magister o doctor en &reas afines al tema de investigacion. Estos
profesionales evaluaron la pertinencia, relevancia y claridad de cada item y emitieron su

opinidn favorable respecto a la aplicacion del instrumento.

3.7. AMBITO DE INVESTIGACION

El ambito de la investigacién fue local y se llevd a cabo en la provincia de Tacna.

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de los datos siguid estos pasos:

e Recoleccion de datos. Se aplicaron los cuestionarios a la muestra seleccionada de
384 compradores de productos de ZOFRATACNA.

e Tabulacion. Los datos se vaciaron en una hoja de calculo de Microsoft Excel,
organizando las respuestas de cada participante segun las variables, dimensiones e
indicadores definidos.

e Procesamiento estadistico. Los datos fueron exportados al software estadistico
SPSS version 25 para su analisis.

3.8.1. Técnicas de analisis de estadistico descriptivo

Se emplearon tablas de frecuencias y porcentajes para describir el comportamiento de
cada variable y sus dimensiones. También se calcularon medidas de tendencia central (media)
y dispersion (desviacion estandar) para caracterizar la distribucion de los datos.
3.8.2. Técnicas de analisis de estadistico inferencial

Para la verificacion de las hipotesis se siguid este procedimiento:

a) Prueba de normalidad. Se aplicé la prueba de Kolmogorov-Smirnov, adecuada para

muestras superiores a 50, con el fin de determinar si los datos seguian una
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distribucion normal. Segun el resultado mostrado en la Tabla 4, se eligio el
estadistico de correlacion mas apropiado.

b) Prueba de correlacion. Se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
una prueba no paramétrica apropiada para variables ordinales que permite
cuantificar el grado de asociacién entre dos variables.

Nivel de significancia. Se fijé un nivel de a = 0.05 (5 %). La regla de decision quedd

asi: si el p-valor es menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis de
investigacion; si el p-valor es mayor o igual a 0.05, no se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 4
Escala de interpretacion del coeficiente Rho de Spearman

Rango Interpretacion
0.00-0.20 Correlacion muy baja
0.21-0.40 Correlacion baja
0.41-0.60 Correlacién moderada
0.61-0.80 Correlacion alta
0.81-1.00 Correlacién muy alta

Nota. Adaptado de Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018).
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CAPITULO IV:

RESULTADOS

4.1 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo arrancé durante octubre de 2025 en la zona comercial de Tacna.
La seleccion se concentrd en los locales que ofrecen productos importados bajo el régimen de
ZOFRATACNA. La recoleccién de informacidn se hizo de manera presencial; el cuestionario
se aplico solo a aquellos compradores que cumplian con los criterios de inclusion definidos en
la metodologia.

Antes de aplicar el instrumento de forma definitiva se ejecutd una prueba piloto con 30
participantes. La idea fue corroborar que las preguntas se entendieran sin problema y estimar
la confiabilidad inicial del cuestionario. Los resultados de esa prueba sirvieron para hacer
pequefios ajustes en la redaccion de algunos items y dejarlos mas claros.

La aplicacion del cuestionario se realizé en los horarios de mayor afluencia de
compradores, principalmente fines de semanay feriados, momentos en que el flujo de visitantes
a la zona comercial es mas intenso. Se contd con dos encuestadores capacitados, quienes
explicaron a cada participante el objetivo del estudio y garantizaron el anonimato de las
respuestas.

Todo el proceso de recoleccion se extendio por cuatro semanas, lapso en el cual se
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completaron las 384 encuestas requeridas por el célculo muestral. De forma adicional, se
descartaron 12 cuestionarios por estar incompletos o presentar respuestas inconsistentes. Esto
se hizo para no afectar la integridad de la muestra final.

A los participantes se les abordd a la salida de los establecimientos comerciales,
verificando previamente que hubieran realizado alguna compra de productos de zofratacna.
Cada encuesta tomd entre 10 y 15 minutos, un tiempo razonable para que los participantes
respondieran todas las preguntas de manera reflexiva.

Concluida la recoleccion de datos, las respuestas se tabularon en una hoja de célculo de
Microsoft Excel. A cada alternativa de respuesta se le asignd un codigo numérico de acuerdo
con la escala Likert utilizada (1 = Muy bajo/Muy en desacuerdo hasta 5 = Muy alto/Muy de
acuerdo). Después, los datos fueron exportados al software estadistico SPSS version 25 para
su procesamiento.

42. TRATAMIENTO ESTADISTICO E INTERPRETACION DE CUADROS

Una vez recopilada la informacion mediante los instrumentos, los resultados fueron
procesados usando SPSS para Windows version 25 y Microsoft Excel. Estas herramientas
permitieron tabular los datos y construir gréaficos y tablas que resumen la informacién obtenida
en las encuestas, dejando ver la percepcion de cada empresario encuestado.

4.2.1. Anélisis de Confiabilidad del Instrumento

Para evaluar la confiabilidad del instrumento se aplicé el coeficiente Alfa de Cronbach.
Este coeficiente mide la consistencia interna de los items que conforman cada escala. Sus
valores se mueven entre 0 y 1; cuando supera 0.70 se considera aceptable para investigaciones
del &mbito social (George & Mallery, 2003)

Tabla5
Interpretacion de la magnitud del Coeficiente Alfa de Cronbach de un instrumento

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

Nota. Palella, S., y Martins, F. (2010)

El calculo del coeficiente de Alfa de Cronbach puede llevarse a cabo mediante la varianza
de los items y la varianza del puntaje total. Como se observa en la Tabla 5, mientras mas
cercano a 1 sea el valor, mayor serd la confiabilidad del instrumento.

Coeficiente Alfa de Cronbach de la variable Marketing Digital

Tabla 6

Analisis de fiabilidad de la variable 1: Marketing Digital
Variable / Alfa de Alfa de Cronbach N de Interpretacion
Dimension Cronbach basada en elementos  elementos

estandarizados

Marketing Digital ,932 ,932 12 Muy Alta
Content Marketing ,823 ,823 4 Muy Alta
Email Marketing ,743 ,743 3 Alta

Social Media ,863 ,863 5 Muy Alta

Nota. Resultados del SPSS.

La Tabla 6 muestra que el instrumento utilizado para medir Marketing Digital arrojo6
un Alfa de Cronbach de 0.932, lo que se traduce en una confiabilidad muy alta. Las tres
dimensiones Content Marketing (o = 0.823), Email Marketing (a = 0.743) y Social Media (o =

0.863), también registraron niveles aceptables, todos por encima del umbral minimo de 0.70.
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Coeficiente Alfa de Cronbach de la variable Decisién de compra

Tabla 7
Analisis de fiabilidad de la variable 2: Decisién de compra

Variable / Dimension Alfa de Alfa de Cronbach N de Interpretacion
Cronbach  basada en elementos
elementos

estandarizados

Decision de compra ,940 ,940 16 Muy Alta
Busqueda de informacion 877 877 8 Muy Alta
Evaluacidn de alternativas ,845 ,845 5 Muy Alta
Seleccion para la compra , 746 ,746 3 Alta

Nota. Resultados del SPSS

En la Tabla 7 se evidencia que el instrumento para medir Decision de Compra obtuvo
un Alfa de Cronbach de 0.940. Esto representa una confiabilidad muy alta. Las dimensiones
Busqueda de informacion (a = 0.877), Evaluacion de alternativas (o0 = 0.845) y Seleccion para
la compra (o = 0.746) también dieron niveles satisfactorios.

Tabla 8
Analisis de confiabilidad del instrumento completo

Instrumento N° de items Alfa de Cronbach
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Cuestionario completo 28 0.963

Nota. Resultados del SPSS.

La Tabla 8 presenta el analisis de confiabilidad del instrumento completo, que relne

28 items para medir ambas variables. El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido fue de 0.963,

lo que representa una confiabilidad muy alta y confirma que el instrumento es altamente

consistente para evaluar las variables del estudio.

43. PRESENTACION DE RESULTADOS
4.3.1. Caracteristicas de la muestra
A continuacién, se presentan las caracteristicas sociodemograficas de los

compradores de productos de ZOFRATACNA que conformaron la muestra del estudio.

Tabla 9
Distribucidn de la muestra segin género
Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 186 48.4%
Femenino 198 51.6%
Total 384 100%

Nota. Resultados del SPSS.

384

La Tabla 9 deja ver que la muestra estuvo compuesta por 198 mujeres (51.6 %) y 186

hombres (48.4 %). La distribucion resulta bastante equilibrada entre ambos géneros, con una

ligera predominancia femenina. Este dato refleja un patron interesante: las mujeres acuden a

ZOFRATACNA en proporciones similares a los hombres, lo cual sugiere que las estrategias

de marketing deben pensarse considerando ambos perfiles, sin asumir un publico

predominantemente masculino como ocurre en otros nichos de comercio importador.

Tabla 10
Distribucion de la muestra segn rango de edad
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Género Frecuencia Porcentaje
18 - 24 afios 55 14.3%
25 - 34 afos 144 37.5%
35 - 44 afos 133 34.6%
45 - 54 anos 49 12.8%
55 - 65 afos 3 0.8%

Total 384 100%

Nota. Elaboracion propia

En la Tabla 10 se observa la distribucion por rangos etarios. EI segmento mayoritario
corresponde a personas entre 25 y 34 afios (37.5 %), seguido por el grupo de 35 a 44 afios (34.6
%). Mas atras quedan los rangos de 18-24 afios (14.3 %), 45-54 afios (12.8 %) y 55-65 afios
(0.8 %). Estos numeros revelan que el grueso de los compradores de productos de
ZOFRATACNA se concentra en adultos jovenes y adultos en edad econdmicamente activa, lo
cual coincide con el perfil del consumidor que busca productos importados a precios
competitivos. Es un publico que probablemente ya tiene poder adquisitivo propio y conoce los
canales digitales, caracteristica relevante para implementar las estrategias de marketing digital

que aqui se analizan.

Tabla 11
Distribucidn de la muestra segin procedencia
Procedencia Frecuencia Porcentaje
Tacna 122 31.8%
Arequipa 109 28.4%
Puno 62 16.1%
Moquegua 40 10.4%
Lima 27 7.0%
Cusco 16 4.2%

Otros 8 2.1%
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Total 384 100%

Nota. Elaboracion propia

La Tabla 11 muestra la procedencia de los encuestados. EI grupo mas numeroso es de
Tacna (31.8 %), seguido por Arequipa (28.4 %) y Puno (16.1 %). Aparecen también
compradores de Moquegua (10.4 %), Lima (7.0 %), Cusco (4.2 %) y otras regiones (2.1 %).
Esta distribucion confirma el caracter regional del corredor comercial de ZOFRATACNA:
capta compradores principalmente del sur peruano por la cercania geografica y por los
beneficios tributarios. Vale la pena notar que casi el 70 % proviene de fuera de Tacna, dato que
justifica con fuerza la implementacion del comercio electronico autorizado por la Ley N°

31543, ya que muchos consumidores podrian beneficiarse sin tener que viajar.

Tabla 12

Distribucién de la muestra segun frecuencia de compra

Frecuencia de compra Frecuencia Porcentaje
Primera vez 68 17.7%
Ocasional (1-2 veces/afo) 130 33.9%
Regular (3-5 veces/afio) 114 29.7%
Frecuente (mas de 5 veces/afio) 72 18.8%
Total 384 100%

Nota. Elaboracion propia

La Tabla 12 sintetiza la frecuencia con la que los encuestados visitan ZOFRATACNA.
El porcentaje mayor corresponde a compradores ocasionales con 1 a 2 visitas por afio (33.9 %),
seguidos por compradores regulares con 3 a 5 visitas anuales (29.7 %). Un 18.8 % corresponde
a compradores frecuentes con mas de 5 visitas al afio, mientras que el 17.7 % realizaba su
primera compra al momento de la encuesta. Estos datos permiten inferir dos cosas: por un lado,

existe una base de clientes fidelizada que regresa repetidamente, lo cual valida la propuesta
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comercial de la zona franca; por otro, ese 17.7 % de primeras compras revela un flujo constante

de nuevos clientes, dato relevante para cualquier estrategia de captacion via marketing digital.

4.3.2. Instrumento sobre la variable marketing digital

Andlisis e interpretacion de resultados instrumento sobre la variable marketing

digital, aplicado a los compradores de ZOFRATACNA

Tabla 13
Nivel del marketing digital segun la percepcién de los compradores de ZOFRATACNA
Variable n Porcentaje
Marketing Digital
Muy bajo 2 0,5%
Bajo 38 9,9%
Medio 121 31,5%%
Alto 158 41,1%
Muy Alto 65 16,9%
Total 384 100.0

Nota. Elaboracion propia. Media = 3.503, DE = 0.686.

Figural
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Nivel del marketing digital de sus dimensiones

Variable: MARKETING DIGITAL
(Resumen por Dimensiones)

-== Punto medio (3.0)
Media Variable: 3.50

3.58

3.48 3.45

Media de respuestas

o
Content Email Social
Marketing Marketing Media

Nota. Elaboracion propia men

La Tabla 13y la Figura 1 muestran como se distribuye la variable Marketing Digital en
su totalidad. EI 41.1 % de los encuestados percibe un nivel alto de marketing digital en las
empresas de ZOFRATACNA, seguido por un nivel regular (31.5 %) y muy alto (16.9 %). La
media general fue 3.503 y la desviacion estandar 0.686. Lo que se desprende de estos datos es
favorable: los compradores reconocen el esfuerzo digital de las empresas de ZOFRATACNA,
aunque no en niveles excepcionales. EI 41.1 % en nivel alto y 16.9 % en muy alto suman un
58 % que valora positivamente las estrategias, pero el restante 42 % indica que ain hay espacio
considerable para reforzar las iniciativas digitales, sobre todo en lo que respecta a una

experiencia digital mas cuidada y diferenciada.

Tabla 14
Distribucion de frecuencias de la dimension Email Marketing
D1: Email Marketing n Porcentaje
Muy bajo 6 1,6%
Bajo 32 8,3%
Medio 173 45,1%
Alto 100 26,0%
Muy Alto 73 19,0%

Total 384 100.0
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Nota. Elaboracién propia. Media = 3.445, DE = 0.752,

Figura 2

Nivel del marketing digital en su dimension “Email Marketing” segun el andlisis de items (7

al 12)

Dimension: Email Marketing

s (Variable: Marketing Digital)

-- Punto medio (3.0)

Media de respuestas

EM1 EM2 EM3
Correos Correos Mobile
Transaccionales Directos Email

ftems

Nota. Elaboracion propia.

La Tabla 14 y la Figura 2 muestran el comportamiento de la dimension Email
Marketing. El nivel predominante es regular, con 45.1 %, seguido del alto (26.0 %) y muy alto
(19.0 %). La media fue 3.445 y la desviacion estandar 0.752. Estos resultados ponen de
manifiesto algo claro: el uso del correo electronico como herramienta de marketing digital en
ZOFRATACNA se encuentra en un estado intermedio de desarrollo. Casi la mitad de los
encuestados lo percibe como apenas regular, lo cual sugiere oportunidades concretas de mejora
en aspectos como la comunicacion transaccional (notificaciones de pedidos, confirmaciones de
compra), las campafias promocionales segmentadas y, sobre todo, el aprovechamiento del

mobile email marketing, dado que la mayoria accede desde smartphones.

Tabla 15
Distribucion de frecuencias de la dimension Social Media
D2: Social Media n Porcentaje
Muy bajo 0 0,0%
Bajo 27 7,0%

Medio 115 29,9%
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Alto 141 36,7%
Muy Alto 101 26,3%
Total 384 100.0

Nota. Elaboracién propia. Media = 3.580, DE = 0.719.

Figura 3
Nivel del marketing digital dimension “Social Media” segun el andlisis de items (13 al 18)

Dimensién: Social Media
(Vvariable: Marketing Digital)

---- Punto medio (3.0)

Nota. Elaboracion propia

La Tabla 15y la Figura 3 dejan ver el comportamiento de la dimension Social Media.
El 36.7 % de los encuestados percibe un nivel alto, mientras que el 26.3 % lo considera muy
alto. La media alcanz6 3.580 con una desviacion estandar de 0.719, lo que la posiciona como
la dimension mejor valorada dentro del marketing digital. Este resultado tiene una lectura clara:
las empresas de ZOFRATACNA estan usando activamente plataformas como Facebook,
WhatsApp Business e Instagram para conectarse con sus clientes, y los compradores lo
reconocen. La inmediatez del WhatsApp Business para consultas, la capacidad visual de
Instagram para exhibir productos y el alcance masivo de Facebook explican esta valoracion
positiva. Aun asi, queda margen para profesionalizar la gestion de redes, sobre todo en

frecuencia, calidad del contenido y respuesta oportuna.

Tabla 16
Distribucion de frecuencias de la dimension Content Marketing
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Variable n Porcentaje
Marketing Digital

Muy bajo 4 1,0%
Bajo 48 12,5%
Medio 111 29,7%
Alto 139 36,2%
Muy Alto 79 20,6%
Total 384 100.0

Nota. Elaboracién propia. Media = 3.484, DE = 0.731

Figura 4
Nivel del marketing digital en su dimension “Content Marketing” segun el andlisis de items
lal 6

Dimension: Content Marketing
(Variable: Marketing Digital)

----— Punto medio (3.0)

w
l
|

Media de respuesta
N

cM1 cM2 CM3 cM4
Blog Videos Materiales Herramientas

Nota. Elaboracién propia.
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La Tabla 16 y la Figura 4 muestran la distribucion de la dimension Content Marketing.
El 36.2 % de los encuestados percibe un nivel alto, el 29.7 % regular y el 20.6 % muy alto. La
media fue 3.484 con desviacion estandar de 0.731. La lectura aqui es matizada: los
compradores valoran positivamente el contenido digital generado por las empresas usuarias de
ZOFRATACNA, pero los porcentajes de nivel regular y bajo sefialan que existen
oportunidades concretas de mejora. Los blogs, videos demostrativos y materiales informativos,
que son los pilares del content marketing, podrian reforzarse con informacion mas detallada
sobre caracteristicas de productos, beneficios tributarios y guias de compra que faciliten la
decision del consumidor. Especialmente con quienes acuden por primera vez, este tipo de

contenido puede resultar definitivo.

Tabla 17
Estadisticos descriptivos del marketing digital en sus tres dimensiones segun la percepcion
de los compradores de ZOFRATACNA

Desv.
Variable/ Dimension D. Min D. Méax Media
Estandar
V1: Marketing digital 384 1.33 5.00 3.50 .686
D1: Content Marketing 384 1.00 5.00 3.48 731
D2: Email Marketing 384 1.00 5.00 3.44 752
D3: Social Media 384 1.40 5.00 3.58 719

Nota. Generacidn a partir de los datos de la encuesta marketing digital
4.3.3. Instrumento sobre la variable decision de compra
Analisis e interpretacion de resultados del instrumento sobre la variable decision

de compra aplicado a los compradores de ZOFRATACNA
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La Tabla 18 y la Figura 5 muestran la distribucion de la variable Decision de Compra
en su totalidad. El 41.9 % de los encuestados se ubica en nivel alto, seguido por regular (35.9
%) y muy alto (14.6 %). La media general fue 3.522 con desviacion estdndar de 0.620. Estos
resultados evidencian que los factores digitales influyen de manera significativa en el proceso
de decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, desde la busqueda inicial hasta la
seleccion final del producto y del establecimiento. El hecho de que el 56.5 % combine los
niveles alto y muy alto refuerza la idea de que las estrategias digitales no solo son percibidas,
sino que se traducen en decisiones de compra concretas. Esto valida la inversion en marketing

digital como una palanca real de ventas, no solo de visibilidad.

Tabla 18
Nivel de la decision de compra segun la percepcion de los compradores de ZOFRATACNA
Variable Decision de compra n Porcentaje

Muy bajo 0 0,0%

Bajo 29 7,6%
Medio 138 35,9%%

Alto 161 41,9%

Muy Alto 56 14,6%

Total 384 100.0

Nota. Elaboracion Propia
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Figura 5
Nivel de la decision de compra por dimensiones

Variable: DECISION DE COMPRA
(R por Di iones)

-~ Punto medio (3.0)
Media Variable: 3.52

3.58

3.47

Media de respuestas

Evaluacién de Selecclon para
Alternativas la Compra
Dimensiones

Tabla 19
Nivel de la decision de compra en sus tres dimensiones segun la percepcion de los
compradores de ZOFRATACNA

Variable/
Dimensién N D. Min D. Méax Media Desv. Desviacion
V2 384 1,56 4,94 3,52 .620
D4 384 1,38 5,00 3,47 .636
D5 384 1,40 5,00 3,57 .664
D6 384 1,00 5,00 3,51 673

Nota. Elaboracion propia. DE = Desviacion Estandar.

Analisis e interpretacion de resultados de la dimension “Busqueda de
informacion”

La Tabla 20 y la Figura 6 muestran la distribucion de la dimension Busqueda de
informacidn. El 43.0 % de los encuestados se ubica en nivel regular, seguido por alto (34.1 %)
y muy alto (14.8 %). La media fue 3.471 con desviacion estandar de 0.636. Estos resultados
revelan que los compradores recurren activamente a los canales digitales para investigar sobre
los productos de ZOFRATACNA antes de comprar. Que el nivel predominante sea regular

sugiere, sin embargo, que la informacion disponible podria ser mas completa o accesible. Los
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consumidores ya entran al recorrido digital con preguntas: precios, disponibilidad,
caracteristicas técnicas, beneficios tributarios. Si esa informacion se les ofrece de forma
ordenada y confiable, la decision final se acelera; si no, se ven obligados a desplazarse
fisicamente para resolver dudas, lo cual reduce el rol del marketing digital en su proceso.
Tabla 20

Nivel de la decision de compra en su dimension “Busqueda de informacion” segiin la

percepcion de compradores de la ZOFRATACNA

Dimension 4 .
] ) n Porcentaje
Busqueda de informacion

Muy bajo 1 0,3%
Bajo 30 7,8%

Medio 165 43,0%%
Alto 131 34,1%
Muy Alto 57 14,8%
Total 384 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura 6

Nivel de la decision de compra en su dimension “Busqueda de informacion” segun el

1 de Infor
{Varlable: Decisién de Compra)
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analisis de items (1 al 6)

Nota. Elaboracion propia.
Analisis e interpretacion de resultados de la dimension “Evaluacion de

alternativas”

Tabla 20

Nivel de la decision de compra en su dimension “Evaluacion de alternativas” segun la

percepcion de compradores de la ZOFRATACNA

Dimension 4 n Porcentaje

Busqueda de informacion

Muy bajo 0 0,0%
Bajo 27 7,0%
Medio 95 24,7%
Alto 170 44,3%
Muy Alto 92 24,0%
Total 384 100.0

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 21

Nivel de la decision de compra en su dimension “Evaluacion de alternativas” segun el

analisis de items (7 al 1)

Dimensidn: Evaluacidén de Alternativas
(Variable: Decisién de Compra)

--- Punto medic (3.0)

“ =

Media de respuestas
-

EAL EAZ EAZ Ead EAS
Asasorarmienta Comentarios Reacciones Aecormendaciones Comparacidn
lIeems

Nota. Elaboracion propia.

La Tabla 21 y la Figura 7 muestran la distribucion de la dimension Evaluacion de
alternativas. El 44.3 % de los encuestados se ubica en nivel alto, seguido por muy alto (24.0
%) y regular (24.7 %). La media fue 3.578 con desviacion estdndar de 0.664. Esta es, de hecho,
la dimension mejor valorada dentro de Decision de Compra. Los compradores conceden gran
importancia a los comentarios, recomendaciones y comparaciones disponibles en medios
digitales al momento de evaluar opciones. Esto tiene una implicancia préctica directa: la
reputacion digital y la calidad de las resefias pueden ser el factor que termine definiendo una
venta. Las empresas de ZOFRATACNA harian bien en gestionar activamente sus resefias,
fomentar comentarios genuinos de clientes satisfechos y mantener presencia en espacios donde
los consumidores comparan precios y prestaciones.

Analisis e interpretacion de resultados de la dimension “Seleccion de compra”
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Tabla 22
Nivel de la decision de compra en su dimension “Seleccion de compra” segun la percepcion

de compradores de la ZOFRATACNA

Dimensién 5 _
Seleccion de compra n Porcentaje

Muy bajo 3 0.8%

Bajo o5 6.5%

Medio 163 42.4%

Alto 127 33,1%

Muy Alto 66 17.2%

Total 384 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Figura7
Nivel de la decision de compra en su dimension “Seleccion de compra” segun el andlisis de

items (13 al 18)

Dimensiéon: Selecciéon para la Compra
(Variable: Decisién de Compra)

== Punto medio (3.0}

3.64

Media de respuestas

SC1 sC2 SC3
Empresa Marca Foros
items

Nota. Elaboracion propia.

La Tabla 22 y la Figura 8 reflejan la distribucién de la dimension Seleccién para la
compra. El 42.4 % de los encuestados se ubica en nivel regular, seguido por alto (33.1 %) y
muy alto (17.2 %). La media fue 3.518 con desviacion estandar de 0.673. Estos resultados

sugieren que la presencia digital de las empresas, su marca y los foros en linea influyen de
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manera moderada en la decision final de compra. Que el nivel predominante sea regular indica
que, aunque la presencia digital pesa, no es todavia el factor determinante para cerrar lacompra;
otros elementos como el precio, la confianza en el establecimiento fisico o las garantias
ofrecidas también juegan un rol. Esto plantea un desafio para los comerciantes: fortalecer la
coherencia entre la propuesta digital y la experiencia fisica en el punto de venta, de modo que
el consumidor reciba el mismo mensaje y atencion en ambos canales.
44. CONTRASTE DE LA HIPOTESIS
Antes de contrastar las hipotesis planteadas era necesario determinar si los datos

recolectados seguian una distribucion normal. Este paso resulta clave porque permite elegir la
prueba estadistica mas adecuada para el analisis correlacional. Para esto se aplico la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, recomendada cuando la muestra supera las 50 observaciones (Romero-
Saldafia, 2016).
4.4.1. Prueba de normalidad

Regla de decision:

HO: Los datos provienen de una distribucién normal

H1: Los datos no provienende una distribucion normal

El nivel de significancia establecido es o = 0.05, por lo que si el p-valor obtenido es
menor o igual a 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se concluye que los datos no presentan

distribucién normal.



Prueba de normalidad para la variable 1: Marketing digital

Tabla 23

Pruebas de normalidad de Marketing digital y sus dimensiones
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Kologmorov-Smirnov

Sig. Distribucion
Estadistico gl p-valor
V1: Marketing Digital ,0303 384 ,015 Normal
D1: Content Marketing ,00762 384 ,001 No normal
D2: Email Marketing ,1087 384 ,001 No normal
D3: Social media ,0790 384 ,001 No normal

Nota. Elaboracion propia.

La Tabla 23 presenta los resultados de la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

aplicada a la variable Marketing Digital y sus dimensiones. Se observa que las tres dimensiones

(Content Marketing, Email Marketing y Social Media) muestran p-valores inferiores a 0.05, lo

cual indica que no siguen una distribucion normal. La variable Marketing Digital en su

totalidad, en cambio, presenta un p-valor de 0.15, superior al nivel de significancia, lo que

sugiere distribucién normal. Pero, considerando que las dimensiones que la conforman no

cumplen el supuesto, se decidi6 optar por pruebas no paramétricas.
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Prueba de normalidad para la variable 2: Decision de compra

Tabla 24

Pruebas de normalidad de Decision de compra y sus dimensiones

Kologmorov-Smirnov

al Sig. p-valor Distribucion
V2: Decision de compra ,0281 384 ,028 Normal
D1: Basqueda de informacion ,0070 384 ,002 No normal
D2: Evaluacion de alternativas ~ ,0812 384 ,001 No normal
D3: Seleccidn para la compra ,1056 384 ,001 No normal

Nota. Elaboracion propia.

La Tabla 24 muestra los resultados de la prueba de normalidad para la variable Decision
de Compra y sus dimensiones. Al igual que con la variable anterior, las tres dimensiones
(Busqueda de informacion, Evaluacion de alternativas y Seleccion para la compra) registran p-
valores menores a 0.05, lo cual descarta la distribucion normal. La variable Decision de
Compra considerada en su totalidad reporta un p-valor de 0.028, que sugeriria normalidad; sin
embargo, el patrén se repite y sus dimensiones no satisfacen el supuesto requerido.

Tabla 25

Resumen de la prueba de normalidad y seleccion de prueba estadistica

Criterio de evaluacion Resultado

Tamario de muestra n =384 (> 50, se aplica Kolmogorov-Smirnov)
Nivel de significancia a=0.05

Dimensiones con distribucién normal 0 de 6 dimensiones (0%)

Dimensiones sin distribucién normal 6 de 6 dimensiones (100%)

Tipo de escala de medicién Ordinal (Escala de Likert)

Tipo de prueba recomendada No parametrica

Prueba estadistica seleccionada Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Nota. Elaboracion propia.
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Lo que muestran los resultados de la prueba Kolmogorov-Smirnov es que, si bien las
variables totales Marketing Digital y Decisién de Compra exhiben distribucién normal,
ninguna de las dimensiones que las conforman cumple con este supuesto: todos los p-valores
quedan por debajo del nivel de significancia de 0.05.

A esto se suma que los datos se obtuvieron mediante una escala Likert de cinco niveles,
que es de naturaleza ordinal. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) recomiendan, cuando se
trabaja con escalas ordinales, recurrir a estadisticos no paramétricos, pues estos no exigen
normalidad en la distribucién de los datos.

Bajo estos argumentos, se determind utilizar el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman para contrastar las hipdtesis del estudio. Este coeficiente es una medida no
paramétrica de asociacion que evalla la relacion monotonica entre
4.4.2. Verificacion de las hipotesis

Una vez verificado que los datos no cumplen el supuesto de normalidad en sus
dimensiones, y tomando en cuenta la naturaleza ordinal de la escala empleada, se procedi6 a
contrastar las hipotesis del estudio mediante el coeficiente Rho de Spearman. Esta medida
permite valorar tanto la existencia como la magnitud de la relacion entre las variables.

En la Tabla 26 que sigue se muestra la evaluacion de la significancia, con los valores

que delimitan los niveles de relacion:

Tabla 26

Escala de fuerza de correlacién: segun la prueba no paramétrica Rho de Spearman
Valor de Rho Fuerza de correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.11a+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.26 a + 0.50 Correlacion positiva media.
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a + 0.90 Correlacion positiva muy fuerte.

+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta
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Nota. Adaptado de Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018)

Verificacion de hipotesis general

Formulacion de hipotesis general:

e Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el marketing digital y la
decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024.

e Hipdtesis alterna (Hi): Existe relacion significativa entre el marketing digital y la
decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024.

e Establecer un nivel de significancia: Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

e Estadistico de Prueba: Se determiné trabajar un estadistico de prueba no
paramétrica “Correlacion de Rho de Spearman”.

Tabla 27

Correlaciones verificacion de la hipotesis general

Marketing Digital Decision de
compra
Coeficiente de 1,000 ,818™
correlacion
Marketing Sig. (bilateral) . ,000
Digital
Rho N 384 384
Spearman
Coeficiente de ,818™ 1,000
correlacion
Decision de Sig. (bilateral) ,000
compra
N 384 384

Nota. Elaboracion propia.
**|_a correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
La Tabla 27 muestra los resultados del analisis de correlacion entre las variables

Marketing Digital y Decision de Compra. El coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de
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0.818, con un p-valor de 0.000, inferior al nivel de significancia a = 0.05.

Decisién: Como el p-valor (0.000) es menor al nivel de significancia (a = 0.05), se
rechaza la hipoétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Conclusion: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la decision de

compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024.
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Verificacion de la primera hipotesis especifica:

Formulacién de la primera hipétesis especifica:

e Hipdtesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el content
marketing y la decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacha
2024,

e Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion significativa entre el content marketing y la
decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024.

e Establecer un nivel de significancia: Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

e Estadistico de Prueba: Se determind trabajar un estadistico de prueba no

paramétrica “Correlacion de Rho de Spearman”.

Tabla 28
Correlaciones verificacion de la primera hipotesis especifica: Correlacion entre Content

Marketing y Decision de Compra

Content Marketing Decision de
compra
Coeficiente de 1,000 759
correlacion
Content
Marketing  siq. (bilateral) . ,000
Rho N 384 384
Spearman
Coeficiente de
correlacion 759 1,000
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Elaboracion propia.
Descripcion de la hipdtesis especifica 1:
La Tabla 28 muestra los resultados de la correlacion entre Content Marketing y

Decision de Compra. Se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman (p) de 0.759, con un p-valor
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de 0.000.

La decision es en rechazar la hip6tesis nula (HO) dado que p-valor (0.000) < . (0.05).

Por conclusidn, existe relacion significativa entre el content marketing y la decision de
compra de los productos de ZOFRATACNA. La correlacion es alta y positiva (p = 0.759), lo
cual indica que los blogs, videos promocionales, materiales informativos y guias digitales
influyen positivamente sobre la decision de compra de los consumidores.

Verificacion de la segunda hipotesis especifica

Formulacién de la segunda hipotesis especifica:

e Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el email marketing y la

decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024.

e Hipdtesis alterna (Hi): Existe relacion significativa entre el email marketing y la

e decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024.

e Establecer un nivel de significancia: Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

e Estadistico de Prueba: Se determind trabajar un estadistico de prueba no

paramétrica “Correlacion de Rho de Spearman”.
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Tabla 29
Correlaciones verificacion de la segunda hipdtesis especifica: Correlacion entre Email

Marketing y Decision de Compra

Email Decision de
Marketing compra
Coeficiente de 1,000 752"
Email correlacion
Marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho
N 384 384
Spearman
Coeficiente de
correlacion 752" 1,000
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Elaboracion propia.

Descripcion de la hipotesis especifica 2

La Tabla 29 muestra los resultados de la correlacion entre Email Marketing y Decision
de Compra. El coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de 0.752, con un p-valor de 0.000.

La decision es en rechazar la hipotesis nula (Hs) dado que p-valor (0.000) < a (0.05).

Por conclusion, existe relacion significativa entre el email marketing y la decision de
compra de los productos de ZOFRATACNA. La correlacion es alta y positiva (p = 0.752), lo
cual demuestra que los correos transaccionales, los correos directos con ofertas y la
comunicacion movil por email tienen un impacto considerable sobre la decision de compra.

Verificacion de la tercera hipdtesis especifica

Formulacion de la tercera hipétesis especifica:

e Hipdtesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el social media y la
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decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024

e Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion significativa entre el social media y la
decision de compra de los productos de ZOFRATACNA, Tacna 2024

e Establecer un nivel de significancia: Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

e Estadistico de Prueba: Se determind trabajar un estadistico de prueba no

paramétrica “Correlacion de Rho de Spearman”.

Tabla 30
Correlaciones verificacion de la tercera hipétesis especifica: Correlacion entre Social Media

y Decisién de Compra

Social Media Decision de
compra
Social Media  Coeficiente de 1,000 778"
correlacion
Sig. (bilateral . ,000

Rho g. ( )

Spearman N 384 384
Decision de Coeficiente de 778" 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Elaboracion propia.

Descripcion de la hipdtesis especifica 3:

La Tabla 30 muestra los resultados de la correlacion entre Social Media y Decision de
Compra. El coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de 0.778, con un p-valor de 0.000.

La decision es en rechazar la hipétesis nula (HO) dado que p-valor (0.000) < . (0.05).

Por conclusidn, existe relacion significativa entre el social media y la decision de
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compra de los productos de ZOFRATACNA. La correlacion es alta y positiva (p = 0.778), lo
cual evidencia que las redes sociales como Facebook, WhatsApp Business, Instagram,
YouTube y Gmail influyen de manera significativa sobre la decision de compra de los
consumidores. Esta dimensién presenta la correlacién mas alta entre las tres dimensiones del

marketing digital.

Resumen del contraste de hipotesis

Tabla 31
Verificacion de la tercera hipétesis especifica

Hipotesis Rho p- rz2  Correlacion Decision
(p) valor
HG: ,818 0.000 0.669 Alta Rechaza Ho

Marketing Digital > Decisién de Compra

HEL: ,/59 0.000 0.576 Alta Rechaza Ho

Content Marketing — Decisién de Compra

HE2: ,752 0.000 0.566 Alta Rechaza Ho

Email Marketing — Decisién de Compra

HE3: , /78 0.000 0.606 Alta Rechaza Ho

Social Media — Decisién de Compra

Nota. Elaboracion propia.

*0 = Rho de Spearman. Nivel de significancia o. = 0.05.

La Tabla 31 consolida los resultados del contraste de todas las hipétesis del estudio. Se
observa que tanto la hip6tesis general como las tres especificas fueron aceptadas, rechazandose

en todos los casos la hipdtesis nula. La correlacién general entre marketing digital y decision
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de compra resulté muy alta (p = 0.818), mientras que las de las tres dimensiones fueron altas
(entre 0.752 y 0.778). Los valores de significancia (p < 0.001) quedan muy por debajo del nivel
critico establecido (o = 0.05).

El andlisis revela que la dimension Social Media presenta la correlacion més fuerte con
la Decision de Compra (p = 0.778), seguida por Content Marketing (p = 0.759) y Email
Marketing (p = 0.752). Esta jerarquia sugiere que las estrategias en redes sociales tienen un
impacto ligeramente mayor sobre el comportamiento de compra de los consumidores de
productos de ZOFRATACNA, aunque las tres dimensiones muestran correlaciones
significativas y sustantivas con la decision de compra.

En su conjunto, los resultados confirman que el marketing digital y cada una de sus
dimensiones se relacionan de manera significativa y directa con la decisién de compra de los
consumidores de ZOFRATACNA, lo que resalta la importancia de las estrategias digitales para

las empresas que comercializan productos en el enclave.
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CAPITULO V:

DISCUSION DE RESULTADOS

El objetivo central de esta investigacion fue determinar la relacion entre el marketing
digital y la decision de compra de los productos de la Zona Franca de Tacna, 2024. A
continuacion, se discuten los resultados obtenidos, contrastandolos con los antecedentes y las
bases teoricas que sustentaron el estudio.

Los resultados de la investigacion demostraron que existe una relacién significativa,
positiva y muy alta entre el marketing digital y la decisién de compra de los productos de la
Zona Franca de Tacna. Esto quedd evidenciado por un coeficiente Rho de Spearman de 0.818
y un p-valor de 0.000 < 0.05, lo que confirma que, a mayor aplicacion de estrategias de
marketing digital, mayor es la disposicién de compra de los consumidores de ZOFRATACNA.

Este hallazgo coincide con los resultados que reportaron Calle Calderén et al. (2024),
quienes encontraron una correlacion fuerte y positiva (p = 0.863) entre marketing digital y
decision de compra en Reposteria del Norte SAC, Trujillo. En la misma direccion, Pinto (2025)
determind que el marketing digital se relaciona de manera significativa con la decisién de
compra de los consumidores de la ciudad de Tacna, confirmando la hipétesis alterna planteada
en su estudio.

Por otro lado, los resultados de esta investigacion superan los reportados por Guillén
(2020), quien encontro6 una relacion positiva baja (p = 0.397) entre marketing digital y decision
de compra en La Lecheria de Tacna. La diferencia podria explicarse por las caracteristicas
particulares de ZOFRATACNA: los consumidores alli estdn mas expuestos a estrategias de
marketing digital debido a la naturaleza esencialmente comercial del recinto y a los beneficios
tributarios que ofrecen sus productos.

Desde el plano tedrico, estos resultados respaldan lo planteado por Kotler y Armstrong

(2018) quienes sostienen que el marketing digital potencia el proceso de intercambio mediante
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plataformas tecnoldgicas que facilitan la comunicacion bidireccional entre empresas y
consumidores. Asimismo, Irwansyah et al. (2021) plantean que el marketing digital constituye
una solucion econdmica y de crecimiento acelerado que permite alcanzar al maximo numero
de clientes sin restricciones geograficas, lo cual se ve reflejado en el alto nivel de correlacion
obtenido.

En cuanto al content marketing, los resultados evidenciaron que existe una relacion
significativa, positiva y alta con la decision de compra. El coeficiente Rho de Spearman fue
0.759 (p-valor = 0.000 < 0.05). Esto significa que el contenido generado por los comerciantes
de ZOFRATACNA mediante blogs, videos promocionales, materiales informativos y guias
especializadas incide favorablemente en las decisiones de compra de los consumidores.

Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Pachucho et al. (2021), quienes
sostienen que el content marketing busca construir una comunicacion efectiva con las personas,
de modo que estas no solo valoren y reconozcan activamente la marca, sino que se conviertan
en consumidores leales. En esa misma linea, Salcedo et al. (2024), en su revision sistematica
sobre el comportamiento del consumidor digital en Latinoamérica, concluyeron que las
estrategias de marketing de contenidos inciden directamente sobre el proceso de decision de
compra.

La importancia del content marketing en el contexto de ZOFRATACNA radica en que
los consumidores necesitan informacion detallada sobre los productos, sus caracteristicas,
precios y beneficios tributarios antes de realizar una compra. Esto coincide con lo sefialado por
Agustian et al. (2023) quienes indican que la implementacion efectiva del marketing de
contenidos exige definir claramente los objetivos, ubicar a la audiencia y producir contenido
relevante para el pablico objetivo.

Sobre el email marketing, los resultados demostraron que existe una relacion

significativa, positiva y alta con la decision de compra. El coeficiente Rho de Spearman fue
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0.752 (p-valor = 0.000 < 0.05). Esto significa que las estrategias de correo electronico aplicadas
por los comerciantes de ZOFRATACNA —correos transaccionales, ofertas directas y
comunicaciones méviles— inciden de manera relevante en las decisiones de compra.

Estos resultados son coherentes con la conceptualizacion de Casillas et al. (2021),
quienes sefialan que el email marketing comprende cualquier correo electrénico dirigido a un
cliente actual o potencial como parte de las estrategias de marketing. La efectividad de esta
dimensién en ZOFRATACNA podria explicarse por la necesidad de los comerciantes de
mantener una comunicacion directa y personalizada con sus clientes, sobre todo considerando
que muchos consumidores provienen de otras regiones del pais y requieren informacion
actualizada sobre ofertas y disponibilidad de productos.

Vale la pena subrayar que el email marketing, aunque presentd la correlacién mas baja
entre las tres dimensiones del marketing digital, mantiene un nivel estadisticamente
significativo y alto. Esto podria relacionarse con lo sefialado por Kwan et al. (2023), quienes
encontraron que el 68 % de la poblacién peruana utiliza el correo electrénico, aunque redes
sociales como Facebook (98 %) y WhatsApp (77 %) tienen una mayor penetracion.
Finalmente, sobre el social media, los resultados pusieron en evidencia que existe una relacion
significativa, positiva y alta con la decisién de compra. El coeficiente Rho de Spearman fue
0.778 (p-valor = 0.000 < 0.05). Cabe destacar que esta dimension present6 la correlacion méas
alta entre las tres del marketing digital, lo cual indica que las redes sociales (Facebook,
WhatsApp Business, Instagram, YouTube y Gmail) constituyen el factor méas influyente sobre
las decisiones de compra de los consumidores de ZOFRATACNA.

Este hallazgo coincide con los resultados de Kwan et al. (2023), quienes encontraron
que mas del 63 % de los consumidores paraguayos utilizaban con frecuencia redes sociales
como Facebook (39.7 %) e Instagram (38.3 %), concluyendo que la publicidad en redes

sociales impacta significativamente sobre las decisiones de compra. Del mismo modo, Sanga
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(2022), en su investigacion sobre marketing viral en empresas industriales de ZOFRATACNA,
concluyé que existe relacion significativa entre la aplicacion de estrategias de marketing en
redes sociales y el posicionamiento de marca.

El predominio del social media frente a las otras dimensiones del marketing digital
puede explicarse desde la perspectiva de Aichner et al. (2021) quienes sefialan que las redes
sociales se han convertido en un entorno especialmente fértil para implementar estrategias de
marketing digital, permitiendo a las empresas mantener una gran presencia de clientes y
establecer comunicacion directa y bidireccional. En el caso de ZOFRATACNA, las redes
sociales permiten a los comerciantes exhibir visualmente sus productos, compartir testimonios
de clientes satisfechos y generar interaccion en tiempo real con potenciales compradores.

En sintesis, los resultados de esta investigacion demuestran que el marketing digital, en
sus tres dimensiones (content marketing, email marketing y social media), tiene una relacion
significativa, positiva y alta con la decisién de compra de los productos de ZOFRATACNA.
La jerarquia de importancia, segun los coeficientes obtenidos, queda asi: social media (p =
0.778), content marketing (p = 0.759) y email marketing (p = 0.752).

Estos hallazgos tienen implicancias précticas importantes para los comerciantes de
ZOFRATACNA, quienes deberian priorizar las inversiones en estrategias de social media,
seguidas por content marketing y, en tercer lugar, email marketing, con el fin de maximizar su
influencia sobre las decisiones de compra. La implementacion efectiva del comercio
electrénico en la zona franca, iniciada formalmente en 2025, exigira que los comerciantes

desarrollen competencias digitales integrales que cubran las tres dimensiones identificadas.



78

CAPITULO VI:
CONCLUSIONES

PRIMERA:

En cuanto al primer objetivo especifico, se concluye que existe relacion significativa,
positiva y de alta intensidad entre el content marketing y la decision de compra de los productos
comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024. El estadistico Rho de Spearman
alcanzo6 0.759, con un p-valor de 0.000 (menor a a = 0.05). Esto demuestra que los blogs,
videos promocionales, materiales informativos y guias especializadas que producen los
comerciantes de ZOFRATACNA constituyen herramientas efectivas para influir en el proceso
de decisién de compra de los consumidores.

SEGUNDA:

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, se determind que existe relacion
significativa, positiva y de alta intensidad entre el email marketing y la decision de compra de
los productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024. El coeficiente Rho
de Spearman fue 0.752, con un p-valor de 0.000 (menor a a = 0.05). Aunque esta dimension
registr6 la correlacion mas baja entre las tres analizadas, su magnitud sigue siendo
estadisticamente significativa y alta, lo que demuestra que los correos transaccionales, las
ofertas directas y las comunicaciones moviles son canales eficaces para influir en las decisiones
de compra de los consumidores de ZOFRATACNA.

TERCERA:

En relacion con el tercer objetivo especifico, se concluye que existe relacion
significativa, positiva y de alta intensidad entre el social media y la decision de compra de los
productos comercializados en la Zona Franca de Tacna durante 2024. EIl coeficiente Rho de
Spearman obtenido fue de 0.778, con un p-valor de 0.000 (menor a a = 0.05). El social media

presento la correlacion mas alta entre las tres dimensiones del marketing digital, lo cual deja
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en evidencia que las redes sociales constituyen el factor mas determinante sobre las decisiones
de compra de los consumidores de ZOFRATACNA.

CUARTA:

Respecto al objetivo general, se concluye que existe relacion significativa, positiva y
muy alta entre el marketing digital y la decisién de compra de los productos comercializados
en la Zona Franca de Tacna durante 2024. Esta conclusion se sostiene en el coeficiente Rho de
Spearman de 0.818 y en el p-valor de 0.000 (menor al nivel de significancia a = 0.05). Estos
resultados demuestran que el marketing digital constituye un factor determinante de las
decisiones de compra de los consumidores de ZOFRATACNA, lo cual confirma su

importancia para alcanzar éxito comercial en este enclave econémico.
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CAPITULO VII:
RECOMENDACIONES

PRIMERA:

Considerando que el social media present6 la correlacion mas alta (p = 0.778) con la
decision de compra, se recomienda a los comerciantes registrados de ZOFRATACNA priorizar
sus inversiones en estrategias de redes sociales. De manera especifica, conviene: (a) sostener
una presencia activa y constante en Facebook, Instagram y WhatsApp Business, que son las
plataformas con mayor penetracion en el mercado peruano; (b) implementar catalogos virtuales
actualizados con precios y disponibilidad en tiempo real; (c) utilizar contenido audiovisual
atractivo que destaque las caracteristicas y beneficios de los productos; (d) establecer canales
de atenciodn al cliente via WhatsApp Business para responder consultas de manera inmediata;
y (e) fomentar la interaccion con los seguidores mediante publicaciones que generen
engagement y testimonios de clientes satisfechos.

SEGUNDA:

Dado que el content marketing present6 una correlacion alta (p = 0.759) con la decisioén
de compra, se recomienda a los comerciantes registrados de ZOFRATACNA desarrollar
contenido informativo y educativo de alta calidad. En concreto, se sugiere: (a) crear videos
tutoriales que expliquen las caracteristicas, funcionalidades y beneficios de los productos; (b)
elaborar guias comparativas que ayuden a los consumidores a evaluar alternativas; (c) publicar
informacion detallada sobre los beneficios tributarios de comprar en ZOFRATACNA
(exoneracion de IGV, IPM e ISC); (d) desarrollar blogs o secciones de preguntas frecuentes
que resuelvan las dudas mas comunes; y (e) generar contenido que destaque la procedencia,

garantia y calidad de los productos ofertados.
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TERCERA:

Aunque el email marketing presentd la correlacion mas baja (p = 0.752), su nivel sigue
siendo significativamente alto y representa una oportunidad de mejora. Se recomienda a los
comerciantes registrados de ZOFRATACNA: (a) implementar sistemas de captura de correos
electrénicos de clientes potenciales; (b) disefiar campafias de email marketing segmentadas
segun el historial de compras y preferencias; (c) enviar correos transaccionales con informacion
relevante sobre el estado de pedidos y ofertas personalizadas; (d) automatizar el envio de
newsletters con nuevas ofertas y promociones; y (e) optimizar los correos para dispositivos
moviles, dado que la mayoria de usuarios accede desde smartphones.

CUARTA:

Se recomienda al Comité de Administracién de ZOFRATACNA, organismo rector del
enclave, implementar programas de capacitacion en marketing digital dirigidos a los
comerciantes registrados, considerando que la correlacion entre marketing digital y decision
de compra resulté muy alta (p = 0.818). De manera especifica, conviene: (a) desarrollar talleres
practicos sobre gestion de redes sociales, creacion de contenido y email marketing; (b) crear
una plataforma digital unificada que integre a todos los comerciantes habilitados para el
comercio electrénico; (c) establecer alianzas con instituciones educativas y con el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) para brindar asesoria técnica continua; (d)
implementar métricas de seguimiento del desempefio digital de los comerciantes; y (e)

promover la adopcién de herramientas tecnoldgicas que faciliten la gestién del marketing
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

. VARIABLES Y B POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
DIMENSIONES MUESTRA
Problema General: Objetivo General: Hipotesis General: Variable 1: Tipo: Poblacién:
¢ Cudl es la relacién del Establecer la relacién Existe relacion Marketing Digital Basica Nivel: Consumidores de

marketing digital y la
decisién de compra de
los productos de la Zona
Franca de Tacna, 2024?

Problemas Especificos:

a) ¢Cuél es la relacion
del content marketing y
la decision de compra?

b) ¢Cual es la relacion
del email marketing y la
decisién de compra?

c) ¢(Cudl es la
relacién del social
media y la decision
de compra?

del marketing digital y
la decisién de compra de
los productos de la Zona
Franca de Tacna, 2024.

Objetivos Especificos:

a) Analizar la relacion
del content marketing y
la decisién de compra.

b) Identificar la
relacién del email
marketing y la
decisién de compra.

c) Determinar la
relacion del social
media y la decision
de compra.

significativa  entre el

marketing digital y la
decision de compra de los
productos de la Zona

Franca de Tacna, 2024.
Hipétesis Especificas:

a) Existe relacion
significativa entre el
content marketing y la
decision de compra.

b) Existe relacién

significativa entre el
email marketing y la
decision de compra.

¢) Existe relacion
significativa entre el
social mediay la
decision de compra.

Dimensiones:

- Content Marketing
- Email Marketing

- Social Media
Variable 2: Decision
de Compra
Dimensiones:

- Blsqueda de
informacion

- Evaluacion de
alternativas

- Seleccion para la
compra

Correlacional
Disefo:

No experimental,
transversal

Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario (Likert
1-5)

productos de
ZOFRATACNA

Muestra:
n = 384 consumidores
Muestreo:

No
Probabilistico
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FICHAS DE JUICIO DE EXPERTOS - CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales
Unidad de Investigacién

Formato de Opinién por expertos

Version Vigencia Paginas
01 2025 01

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto : Tapia Florian, Carlos Raul

Institucién donde labora : Universidad Privada de Tacna.

Grado Académico : Magister en Gestién y Politicas Publicas

: Encuesta
: Bach. Magnolia Carolina Valle Apaza

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

VALIDACION

]
= o o
INDICADORES DE CRITERIOS ~2|e| 2|5 | =5
EVALUACION DEL is |2 =2 | 3|23
INSTRUMENTO Sobre los items del instrumento
1 2 3 4
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje

apropiado que facilita su comprensién

2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas
observables, medibles
3. CONSISTENCIA Existe una organizacién l6égica en los contenidos X
y relacién con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacién de los contenidos con los X
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 30
SUMATORIA TOTAL 30




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

Unidad de Investigacién
Formato de Opinion de expertos
Version Vigencia Paginas
01 2025 02
1. RESULTADOS DE LA VALIDACION
2.1. Escala de Valoracion total cuantitativa:
Criterios de evaluacion Puntajes
No Aplicable 6 - 14
Debe mejorar 15 - 22
Aplicable 23 - 30
2.2.  Opinién: APLICABLE (X) DEBE MEJORAR ( ) NO APLICABLE ( )
2.3. Observaciones:

/
e

/

Tacna 16 de enero del 2026

«.//
an?s/Raul Tapia Florian
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) UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
\ LTJ | Facultad de Ciencias Empresariales
Unidad de Investigacion

Formato de Opinidn por expertos

Version Vigencia Paginas
01 2025 01

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

8 DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto SMtro. Guido Oswaldo, Cazorla Galdos
Institucion donde Tabora SUnversidad Privada de Tacna
Grado Academico * Maestro en Docencia niversitaria \\
Instrumento de evaluacion s Incuesta \
Autor del instrumento - Bach. Magnolia Carolina Valle Apaza
VALIDACION
; SRS N O e e T
1 T = | [
| ey e sy ' | S| 2 2 |
| INDICADORES DI CRITERIOS >0 2 & § ‘ >a
TVALUACION DEL S ®© © S 5 35
EVALUACION DEI i . . ss | 5| X CD,EIII'
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento A l S "
\ | 1 [ 2] 3| 4] 5 |
I || S G ey ST SR S (.
rl. CLARIDAD | Estan  formulados con lenpuaje ’ I X |
apropiado que facilita su comprension | i \
e ) - S DU || S M
| 2. OBJETIVIDAD Estdn  expresados en conductas ‘ 1 | X
[ ‘ observables. medibles ’ [ { ‘ ‘
g o e e R ———— W W S — 'Ti_ ' 7! L X |
| 3. CONSISTENCIA | Lxiste una organizacion logica en los comenidos ‘ ‘ | X ‘
| | v relacion con la teoria | ‘ T
|
—_—t e = S R S —
4, COHERENCIA | Fxiste relacion  de los  contenidos  con l(\,\' { X ‘
' indicadores de la variable } | |
| 5. PERTINENCIA | lfns”:;ucgr)rri:: de |‘u:piuu;l'zl\'_\ sus valores son| | | X | o ‘
| apropiados [ | ] ‘ [
S B B S S P 1
6. SUFICIENCIA { Son suflicientes la cantidad vy cahdad de items | [ ‘ X
‘ presentados en el mstrumento |
| | [ [
r SUMATORIA PARCIAL | 20! 5

SUMATORIA TOTAL] 25
|
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lll. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1 Valoracion total cuantitativa 26

3.2 Opinion FAVORABLE Si DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

33 Observaciones

Los Instrumentos utilizados, son considerados VALIDOS para el desarrollo de

de los objetivos planteados en la presente investigacion.

Tacna, 19 de Enero del 2026

7

/ o

/ Firma

Dr/lng. Angel Ulises Espinoza Casanova
DNI 07777425
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apeliidos y nombres del informante (Experto) ESPINOZA CASANOVA, ANGEL ULISES

12 Grado Académico. DOCTOR EN EDUCACION

1 3 Profesion: INGENIERO PESQUERO CIP 34959

1.4 Institucion donde labora UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA - FACEM

16 Cargoquedesempena. Docente Contratado.

16 Titulo de la Investigacion “MARKETING DIGITAL Y SU RELACION EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS PRODUCTOS DE LA ZONA FRANCA TACNA, 2024"

1.7 Denominacion del Instrumento CUESTIONARIO.
1.8 Autor del instrumento. VALLE APAZA MAGNOLIA CAROLINA

19 Carrera Profesional ADMINISTRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONSLES

Il. VALIDACION

g — = — S

T T
P e = o o
INDICADORES DE CRITERIOS S 3 | £ -
| EVALUACION DEL = g g b o g 8
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento o - S—
1 2 3 4
1.CLARIDAD  |Estan formulados con lenguaje - T
y apropiado que facilita su comprension X
I 2. OBJETIVIDAD | Estan expresados  en  conductas T |
observables, medibles X
| 3. CONSISTENCIA | Existe uh?l_organizaci()aiégica enlos | | | T
I contenidos y relacion con la teoria X i
' 4. COHERENCIA “Existe relacion de los contenidos con los | | T i
} indicadores de la variable X
[ 5. PERTINENCIA l.us'cul'cgoriué de rcsplwstas y sus
I valores son apropiados X :
{ 6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de I I
: items presentados en el instrumento X
7 SUMATORIA PARCIAL 16 10

I SUMATORIA TOTAL ' 26 \
| ‘ |
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[ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

| LTJ J Facultad de Ciencias Empresariales
= Unidad de Investigacion

Formato de Opinion de expertos

Version Vigencia Paginas
01 2025 02
1. RESULTADOS DE LA VALIDACION
2.1 Escala de Valoracion total cuantitativa

Criterios de evaluacion Puntajes
[No Aplicable 6 - 14

\

‘ Debe mejorar 15 - 22 ‘

"Aplicable - [ 23-30 ”

22 Opinion: APLICABLE (X ) DEBE MEJORAR ( ) NO APLICABLE ()

2.3 Observaciones

Tacna, 16 de enero del 2,026

\
T 2

Vs

Mtro. Guido Oswaldo, Cazorle Galdos

DNI

01218478
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27| 3| Mazculing | Arequipa | Primera vez I T I ] I | | O T | T | | I I 1 | | 1 - 1 22 AR 2T 32 3 R025|Bajo  [Reqular
278] 44| Mazeuling | Puno Primera vz ] I ) O N 1 1 O -1 1 1 | O 1 | | - I | | | . . O O I 45 43103 46| 4477 35 34 JEEET| 25222 Muy altd Alto
279] 30(Maseuling | Moquequal Frecuente [mas de Suecestanio) | 4] B[ 3 3 4] 2 3 4] 4 4 B 4 & 3 3 3 2l 4 w3 i 3 o3 o o3 4 im 3 42 3EE 2ATH 28 3 28W7| Ak |Reqular
280] 37Femenino |Moguequal Reqular (36 vecestatiol 4 4 4 0 3] 4 4 3 & 4 3 M ¥ % 2 3 3 8 ¥ 4 3 6 4 2 4 M A 4] 376 16T 16| JE7E23i9 36 3333 34| Ao | Reqular
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201 43| Masculing [Tacna | Feqular [3-5 vecestana) <) I T T <) | I ) <) S | . O S | T <] ] | . A I I 3 B3 2E| RaTee 2avel 34 3] 30917| Reqular | Regular
202 3|Femening |Arequipa | Orasional [1-2 vecestana] ] I ] < ) I | T I ) Y | O ) ) | S ) ] | I | O I 3 b 3 3 3| 32| JERET| 2.2099)Reqular [ Reqular
203| 3| Mazculing |Otros | Primeraves L T I O | O . T O O | | O 1 ) Y 1.1 | ] ST T O 15 T
24| 3| Masculing [Tacna  |Frecuente [misdefuecestafin)| 4| 5] 3 B 4] Bl 4| 4 85 4 4 4] 8| 4| 4] 3 4 5 5 4| 4] 8 4] 4 5| 5| 5 4] 4] 433 42 4260 435 44 45667) 44393 Muy g Muy ata
205| 34| Femening [Puna | Orasional [1-2 vecestafio) L L T I I | T < - | O T O | O I | O 4 4] 40833 4025] 36 REGET[ ATAT2[Ako  [AMo
206| 30| Femenina [Puna | Regular [3-5 vecestafio) I T 1 I O O < O | O I Y I I L . - | 3 L) ] T 4] 4ERET) 40972 Ao [Alo
07| 28| Femenina [Tacna | Regular [3-5 vecestano] I ] T I O O O O O < O <] | O O | O O ] ) I W5 3] B8] AN ATl Ako  [Reqular
03| 23| Maseuling | Tacna | Fegular [3-5 vecestaia) I - T I 1 O . I 1 1 | - O 1 | Y 1 . ) 1 411 4] 406BE| 425 46| 4BEET[ 4ROBE[ARD  [Muy o
08| 19| Femenino {Arequipa | Primera vez ) I 1 T ) O | <] 1 T O ) S | T ) I | O ) ) | ] ] .| I L T 3] BEEET| 3.3056| Reqular | Reqular
10| 28| Femening | Arequipa | Fiegular [3-5 vecestafio] ] I 1 O N | I O < < . ) 1 | S Y | O I I I 3 2] a2 ATEI 26| 24| ZEGET| 27TE2{Reqular| Reqular
2] 28] Femenino [Cusco  [Feqular (-6 vecestafia)] A A - O I | O | O O T | O | I O - I | 2] 1E6ET 2] 15489 228 22 1REET[ 1.9972| Muy baj My bajo
42| 19 Femening [Tacna  [Frecusnte [masdeGuecestana]| 4| 3] 3] 4 3] 6 3| 4| 8 4] 4] 3] 8] 8] 3 & 8 4 4" & 4] 8 & 4 4 4 & 4] 35| aeee7 4) 3Rz 4Bl 44) £330 4a)Ako [Muyalto
3] 38 Femening [Arequipa |Frecusnte [misdeBueeestahi)| 6] 3] 4] 3 8 4] Bl L 4 ] A el 4 a4 a4 4 e A a3 4] B[ AT 35 34| 333 RAf[Aka  [Alo
2] 33 Mazouling [Arequipa | Oeasional (12 vecestafia) I T I | | O O O <] I | ] O O O T O N k) IR IS T ) | e e ) e O 1 T
26| | Femening [Funa | Cieasional [1-2 vecestafio] L2 I 1 T ) | < ) ) | ] O | O ] ] | O O ) ] I I 51 I [ T 3] ZEERT| 272E2|Reqular | Reqular
6| 26 Femening |Moquequal Frecuente [masdeBuecesfafio]| 3] 4| 3] 4 4 B Bl 8| 4| 4] 5 3 5| 4 3| 4] 5 4] 4 4 4 5 5 5 4 4| 4 o an[ aeer] 42 adent 4nm[ 48[ 3333 40idfars [ako
27| 46| Femenino | Moquequal Primera vez A I T S <) S I I N A O N | O O AT N S | O I I I IR 18] 20444, 176 2 2 13E7|Baio  [Muybajo
18] 45| Femening |Arequipa | Oeasional [1-2 vecestano] L I T I O T O O O <] I N O O OO O I 1 ) I Y R ] | e ) O 1 L
21| 53|Femening [Tacna | Feqular[3-5 vecestaiia] ] I ] ] ) 1 T O ) ) | I Y | T ) 1 | ) 1 T 1 ] ) BT | I ) 3] 30093| Reqular | Reqular
220 36|Maseulino | Arequipa | Ocasional [1-2 vecestana) I I O T O T | | O Y O | 4] 402780 3876 34| ReeR7[ Be4T2[Ako  [AMo
21| #7|Masculing | Tacna | Oicasional [1-2 vecestafio) ] I T < <) 1 | . ) I T < <] ] O T ] ] | < I I B] ] I A TR TR vt 3] 233| 28134| Reqular | Reqular
222| 13)Femening |Arequipa | Primera vez I ] T N O] < | O O < O <] S T O | < O O O ] 1 I e 3] 36| REGET| 34222{Reqular[Alto
223 47|Femenino | Arequipa | Reqular [3-5 vecestana] ) ] T < <) 4 | O O <) I | O O ) S | . T ) ) | O O ] I ) 3| LEEET ] ] K - 3 32| Reqular | Regular
24| 50| Maseuling | Arequipa | Primera vez L T ] I O T O O I ] S| | | O O O N1 ) I I TR ] I I et T L 1L
25| 3|Maseuling | Tacna | Ocasional [1-2 vecestania] K] I ] T ) O T O ) ] I T O ] I T T ] I T ] ) ) 1 T ) | I AL | I 3] 27| Reqular | Reqular
226| 3| Femenina |Arequipa | Fiegular [3-5 vecestafio] 3 I 1 T ) 1 | . O <] ] | T O ] ] | O I ) ) | . I 1 I ) | 1 3 53] 8 3E] 3R 3333 3.3528|Reqular| Reqular
27| B Masculing [Tacna | Oeasional [1-2 vecesfafio) I T I I O I O I I L O T I I I I 11 AT 4] 415|Reqular| Ao
228 3|Masculino | Arequipa |Frecuente misdeSvecestanio)| 3| 4] Bl 40 3 4 Bl 4] 4| 8 4 3 4 3 3 4 3 4 4 i 4 4 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 33T 4| BEEET| AEB0E[AD Ao
229] 47|Masculing | Arequipa | Reqular [3-5 vecestana] A 4 4 B 4 B 4 4 B 4 4 B B[ 4 4 4 B 4 B B B 4 H 4 4 4 4 B 4] 43333 44] 44 4B[ 42) 3333 4344 My ald Muy alta
2300 18{Maseuling | Arequipa | Orasional [1-2 vecestania] ) I ] A ) I | I I | O < ] T IS ] 1 | I ) ) ) O I e 2 2iMd 23| 28] 3333 2910|Bajo  [Reqular
ZH| 34| Femening |Lima Reqular [3-6 vecestario) ) I T T ) 4 | O I T O ) | T ) ) | I ) I b F] I ] A I 3] 3.325| Reqular | Reqular
232| 46|Femening [Puna | Ocasional [1-2 vecestafio) I T I I O | ) I I - I I I | I | | < I O O 2] RE| R3GET 226 2B 1 I = =ET]
233] 25| Masculing [ Arequipa | Ozasional (1-2 vecesfafio) T | T I ] I R < O T O < O < T < O O OO O O O N1 1 )T ] I | ] I | = L L
234 3| Masculing |Cuseo | Ocasional (1-2 vecestana] L2 T T O <) <) I T O < ] I T <) ] I T ¢ <) O T 1 v ) AL e B 3] 30417| Reqular | Reqular
236 18| Femening [Arequipa | Primeravez Bl 4 B B 4 4 4 B[ B B 4 B 3 B B 4 4 B[ B B G 4 4 B 4 5 G 4 4m 4] 48| 45167, 48] 44| HEGET) 45222|Muyaltg Muy ato
236 25|Maseuling | Tacna | Ovasional [1-2 vecestania] - | | . 3] 3ERET 4] AEGEE 3376 4] IERET) JEA0E Ao [Alo
237] 37|Femening [Funa  |Frecuente misdefuecestaio)| 4| 2] 3 2 30 3 3] 3l @l 4 2 ozl 4 3l 4 i 3 3l 4 2 e 3 i 4 4 3 4 3 um ] ] ] 3] 3333|3194 Reqular | Reqular
38| 44|Femenina |Arequipa |Fegular [3-5 vecestafio) I T I I | O I I I I - I O I | I O | I 2] RERET]  2E[ 242R 2 2] 2EGET| 22272(Bsjo  [Bajo
233 3|Masculino |Tacna  [Frecuente [misdeBvecesfanio)| 5| 5] 5| 5 4 4 4| 4 B 8 4 8 4 3 3 8 ¥ 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 H 4] 4B 45333 3625 42 BEGET| 3.8306|Muyaltd Alto
40| 32| Femenina |Tacna | Regular [3-5 vecestano] LA ] T 1 | | 1 O I O | O O A I X O A I 5 4] 41083 Ao | Alko
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121 30|Femening |Mogquequa| Frecusnte [masdeGuecestafio)| 3| 30 4] 3 4] 4 4] 4] 40 4 4 4 ol 4l 4] 3 3l A 4 4 3 4] 4 3 4 4 8 4 1 4 4] 37 16N J6] £3333) 38529) Ao Ao
122] 34|Femenino |Puno | Primera vez T O Y O | O . | | O L 1 . L I 4] 43333 42 4rTEL 4B 42 4 4B[Ake Ao
123] 27|Femening [Puna | Fieqular (35 vecestana] T O O O | O O N 1 T . T | O O | I | O 4 32| JEEET, 3125 36 3 32417 Ao |Feqular
124] 33| Femening |Moquequa Deasional [1-2 vesestaha) 3 ) I I I I I I I | T T <] O O < I O | O | | I I 1 2 A I e =S 28] 33333 28%44|Bajo | Reqular
126] H|Femenino [Lima  [Reqular [3-5 vecestafia] LA ) T | O O | 1 I < O < O O < O ] [ N | o3 [ 3] L0GET| Ak | Feqular
126] 31| Maseuling | Moquegua Regular [3-5 vecestanal T O O O O | O O O O O O T T e -1 O S 1 I T I T 4] 4BEET) 42| 42889 4 44) 43333 42444 Muy alg My alto
27| 30|Maseuling | Tasna | Osasional (12 vesestaio) L1 T T O Y | | 1 O T I T | O O O it o114 4| JBOBE 33B)  3B| JBEET| BETE2[ARo | Ao
128| 20|Femenino |Puno | Ocasional (1 vecestaii) L) S | O N I < T . I ) | I I Y I I 332 BT 3 B[ BEEET) 34222 Reqular | Ao
129] 45(Masouling | Tacna | Dcasional 12 vecestana] P T O O O O | O O | < T O O O O 1 e I | 1 21 | I e = e e U
130 35| Maseuling | Arequipa |Frecuente [mdsdeBvecestaio)| 4] 4] 4| 40 4 4 4 40 4 4 3 4 3 3] A 3] 4 3 43 sl a4 4 3 4 4 4 LR R | 4] 3ERII Ako  |Alo
14| 43|Maseuling | Arequipa | Orasional [1-2 vecesfana) I T T T O O O O T O O O Y vt e -1 I W - S e I e I s Y
132] 42|Femenino | Arequipa | Primera vez 4B W oy o a4y 3 8 43 4T BB 34 4 4] 4 W 6] JBEET| 34 JaTER 3TB| 38| JEEET| 37303|Reqular) Ao
13| 32|Maseuling | Tacna | Feqular [3-5 vesestafio) L I T T O O OO | < < O < T . I I O O I | - 3 34| BMET, D626 3B 3] 34083 | Reqular | Alto
14| B4|Maseuling |Arequipa |Frecuente (masdeBvecestaic)| 2 3 2 3 2 20 3l 3 33 o3 o33 o o4 a3 ooy ooy oy s aumm 3] 26 1 2B 3] 25333| Reqular | Reqular
135 51{Femening | Arequipa | Regular [3-5 vecestaha) T 3 O YO Y N N I O | | T T O << O O O O | | N A7 e 3] 32778 31 34 33333 32061 Reqular | Reqular
136| 30|Femening |Tacna | Feqular [3-5 vesestaio) I S| ) N | | I O < T O O O | 1| T 311 O A . e I ) O S
137] 24|Femening |Taena | Primera vz T O O O O O I T e e | 3] 333 3] 2EVe| 28] 33333 20023| Reqular | Regular
138] B0 Mazeulino | Taena | Primera vez ) T | O ) O O I O T ) O O T | I | O 1 3 3 JET3Am) 28] 33333 3460 Reqular | Al
133] 40|Femening [Puno | Deasional [1-2 vesestahia) P4 I O T I | O - . I O I ) O . T | | S | O I 1 O I 2 3 2R 2EI3 3 3| 2ERET) 23833|Bajo  |Regular
10| 33| Maseuling |Puno | Ocasional (1 vecestania) I T S O I O O | O O O | O ) I I | O I O 3| JBEET|  42) JE2I2 2AVE| 34 32333 22028|Ako | Feqular
11| 48| Femening | Arequipa | Qcasional [1-2 vecestafio] L ) T I O N I I I | | O O O < < O O | IO N N N | < ] A TR 34 33333 32061 Reqular | Reqular
42| 37| Maseuling | Moquegual Regular [3-5 vesestahia) 6 B G 4 B 4 B[ B B[ B 8 B[ B 4 B B 4 4 4 4 4 B B 4 4 4 B B 476 4ERET | 480661 4376] 44 LGRET) 44B08]Muy alg Muy ako
W3 44|Femening [Tacna  |Frecuente[mazdefuecestana| 3| 20 20 % 2 3| 2 3 3 2 & & 2 4 & & 3| 3| 3 2 o 2 3 3 3 3 3 3 25| 23ma 24 24m 26% 28 3 27417|Bsjo | Regular
14| 26|Femening |Tacna | Fieqular [3-5 vecestaio) S T I I O O O ] I O . ) O O ) | I I ¢ 3 2B 3R 36| 33333 34770|Bain (Ao
W5 5l|Femening |Tacna  |Frecuente [misdeBvecestaio)| 3 4 4| 4 3| 80 4] 3 3 4 3 3 4 3 4] 4] A 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 8 im 4 3R 3EE 3R] 18] 4333 BMEM[Ako  Ako
46| 23| Femenina |Otros | Dicasional {1-2 vecestanal A4 A Y N N oy oA oA o4 oM 3 oE sl oE A A R R 43 R4 3 2 12n| 2ERET] 28| 29086° 2878 3] ZEEET| 28472|Reqular | Regular
W7| 44| Maseuling | Tasna | Ocasional (12 vesestaio) L O T | O I O O O < <O ) < | O < e e I | N1 O A e e S O D
W3] 36| Maseuling |Moquequal Frecuente [misde Bvecestafi) | 2] 20 1] 20 | 2 2l 2 2 @l o ol 3 2 o3 o2 2o oo oy o o3 o oy oY o im 2 18] 1861 216 2R 23N 23] Muybajl Bajo
43| 30| Femening |Lima Frecuente [mazdeGvecestanc]| 20 2] 3 & 2 3 3l 2 3 & &l ol 3 3 4 3 3 2l a3 3 3 3 4 2 3| 3 2 2n| aeeer] 22| 245%, 2478 3] ZEEET| 28472|Bajo  |Reqular
0| 28| Maseuling [Cuseo  Frecuente [msdeBvecestai)| 4] 3 3] 40 5| 4 8| 4 4 4 3l 4 3 2l A 8] sl 3l 33l 4l a3l 4] 4 3 3] 3 3 am| 4eeey] 38 2oeme 3ps 16 3] 3247 Ako | Reqular
161 28| Masculing |Puno | Primera vez I T T O I O O I < T . I T ) O I - 332 3 J625| 3E| 3333 35134|Reqular) Ao
152| 37| Femening | Arequipa | Regular [3-5 vecestanal T O O O O I IO I O O O | T O O O < O O | IO | N | O 1 e e o R T 3 3| 29583| Reqular | Regular
153] 25| Maseuling | Cusco | Primera vez ] I T T O I O O | . | . T | ) I I O I | 3| ZBEET| B8] 3M6R6 3B|  3E| JGGET| 2BAD3|Reqular) Ao
14| 43|Femening |MoqueguaFrecuente [misdeBvecestai)| 4] 3 4] 4 4| 3 4] 3 4 4 3 4 8] 3 4] 4] 4] 4] 4 3 4] 4 8] 4 4] 4] 4 8] umm| deeeT|  3B| BETROLATE] 42 433 411 AR |Aho
15| 42| Masculino | Arequipa | Primera vez ] I ) I I ) O | O < T T O | I I ) I 4 3 34| J4ET, 38| DB| JEEET| JETE2[ Ak Ao
16| 42| Mazeuling | Cusco | Primera vez T | O I O O I O < T . I | O I ) O I | - 334 BMETT 328 4] JEEET| 24303|Reqular) Alto
7| 38| Maseuling | Lima Dicasional (-2 verestana) R T S . I I I | O T | I O I T ) - 21 1 2 2 T 3 3175|Reqular | Reqular
15| 36| Masculino | Arequipa | Primera vez B G 6 B 4 B 5 6 B B G 4 6 B 4 5 4 6 4 B B G 4 5 B H 4 ¢ G| GBEET| 48] 45222 4625 48] 433330 45061 Muy altg My alto
9| 42|Femening [Tacna  |Frecuente[misdeBvecestaio)| 3] 3 3 3 20 20 3 3 3 A 2 2 4 2 A 3 o8 2 oy o3 3o o3 oo 3oy i 3] 2333 2B ZR4M4 11| 2B 3| 2978 |Reqular | Reqular
10| 42|Maseuling |Tagna | Deasional [1-2 vesestana) M T L O O L R e e e e 3] 2ERET) 2B 2R 1N B[ 23333 20861\ Reqular | Reqular
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gla| £ 5 ga m|:-‘r‘v§:£n$n$°§§ 2183 R A L 3$:E°z*§'95-95 S| | E2 |55 (37 |£2 0 FE 3¢ i 3| 3 7
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321 20| Masculino | Pung Fiegqular [3-5 vecesfafio) 4 I R | N T -4 O I I < I I | | N < 1 T | -1 A | 4 I I | 2 2 ZE 22 2 2.2 2| Z0EE7[Bajo  [Bajo
322| M| Masculing |Lima Frecuente [masdeGuecestafic)| 4] 3| 3] 40 2] 3] 3] 3| 4 3] 3 o3[ 3| 4 4] 3 4] 3 4 4 3| 5| 8 4 4 4 3 5 i ] IR R v 4.2 4] 35417 | Reqular [ Alva
323 33| Mazeuling | Tacna Ragular [3-5 vecestafio] 40 3 4 3 3] 4 4 4 B 3 3 4 B 4 B B 3 4 4 B 4 4 4 B 4 4 4 8 35| 3.EEET 3.8 JE5EE 4378 42| 43333 430280 Ao [Muyalto
324| H|Femenino |Lima Frecuente [masdeBuecestafic)| 4] 4| 4] 30 4] 2] 3| 2| 4 3 3 3 s 4 3 4 4 3 3 3 o8 o3 3 3 4 3 4 3 am 3 3 38 3e3 3.2 3.3333) 3.3861|Regular | Reqular
328| 25| Femening | Tacna Ocasional [1-2 vecestana] LI . T~ O 1 1 O | O - I O O O I T O O | I I I ) I 1 42| 43 4 4 4 4{ My aled] Alko
326) 38| Femenino |Lima Orasional [1-2 vecestaiio] 4 2 3 40 2 a3 4] 3 3 4 3 3 3| @) 3 4 4 ¥ 3 8 3 3 & 4 & & 3 320 ZEEET 34) 3056 3425 3| ZEEET| 2.3306|Fegular | Feqular
327| 36| Maseuling |Moquegua| Deasional [1-2 vecestahol B0 6 8 6 4 5 & &8 A & & & B 4 8® A 3 A 4 B B B B 8§ 4 & & & G| 4.6EET O] 48889 45 48 ) 4 TRET|Muy alg Muy alto
328 40| Maseuling |Cuseo | Primeravez L I T N Y1 ) | N1 ) A N | O < . ) O Y 1 1 1 | ) O 1 ) 4 33333 16| A444 i) 4 33333 JEM[Ako | Ak
329] 36|Mazculing [Moquegua| Frecuente masdeBuscestafic) | 3] 3| 4] 3 3] 3| 4 4| 4 4] 3 4 s8] 8] 3 4 3 4 & 4 3 8l 3 4 4 4 4 3 zam 3.8 B4EN 4 3.8) JEEET| 38222 Ao Ao
330| 28| Femening | Tacna Oeasional [1-2 vesestana] 1 . I ) ] - 1 | | | ) I - I | | O ] ] Y | | < I I Y < 1 [ e 28] 2744 RIS 28] 33333 2.91594|Fegular | Reqular
33| 37|Femening | Arequipa | Fegular [3-0 vecestafia) 1] I | T ] < 1 N N O I 1 < ] O N O N4 < I < 1 O 1 O ] ] 21 3.2 30983, 276 34 3 3.05{Feqular | Regular
332 26| Masculing | Tacna Frecuente [mazdeBuecestafic)| 4] 4| 3] 40 3] 4] 8] 4| 4 4] 4 4 4| 4 3| 4 4] 565 85 4 4] 5 4 4 4 5 5 4 3w 4 4| 3HET 4125 4.2| 4EEET| 4.3306) Ak |Muyalko
333] 22|Femenino | Tacna Fegular [3-6 vecestahio] P L ] T I I T | ) 1 O 1 ) T ) | 1 O 1 ) O O ] 1 =1 p ] IR X 15 34 3 3.3 Aka |Reqular
334) 33 Masealing | Puno Ragular [3-5 vecestafio] 4 4 6 B B 4 B B B B 4 K & 4 K 4 B & B B 4 4 B K &K B 4 4 45| 4.BEET 48] 465EEL 4TE 46| 43333 456N Muy altg Muy alto
336] 20[Masculing | Arequipa | Regular [3-5 vesestanio] I | T ] ) ) O | | I I I ) O O T ) I | | | I - 3 33 36| 3 33TE 3 4| 34583 Regular [ Alko
336 27| Masculing | Puno Frecuente [mésdeBSvecestafio)| 3| 4| 2] 31 3] 3| 4| 4] 4 4| 5 4] 4| 4] 4] 4 4 3 8 3] 3| 5 4 4 4 3 4 3 3 33333 42) 3AM 2878 4 3333 T3 Ako Ao
337| 23|Masculing [Cuseo |Frecuente [masdeGuecestafic)| 4| 6| 6] 5 5 6 6 &8 A 5 & 5 8 4 4 5 4 565 4 5 4 5 5 4 8 4 4 5 47w l] O] 49067 45 46 43333 44778 Muy aleg Muy alo
338] 46| Masouling |Lima Fieqular [3-5 vecestafio] P4 I | I T T < I - I I Y I | <] I 1 - I 1 Y I | < I 1 | 2 2 2 2 2K 24| 23333 24528|Bajo  |Bajo
339] 33| Femenino |Tacna Deasional [1-2 vecestahal ] I I T I I ) ) I O I ) ] O O I O T O I O 1 - 1 ] I 3 1.2 pAL] 3 3.2| 32333 30778 Reqular | Reqular
0] 24|Femenino | Tacna Frecuente jmas defvecestafia] | 4] 4 3] 40 3] 4] 3| 4] 4] 3] 3 3] 4] 2] 4] 4 4] a4 4 4 4] 4] 3] 4 4 4 4 ave 3mm 34 J4944 2626 18 4 3.8083[Aka [Ako
| 44|Femening |Arequipa |Regqular [3-5 vesestanio] LI . T ) O ) O O I I I O O | O I T O ) I | | O | | 35 4 3.2 3EEET 35 34| 2EBET) 20890 Ako | Reqular
342 15 Masculing |Lima Fieqular [3-6 vecesfafio] ) 6 6 4" 8 & & & & & & & & 6 4 & 3 & & &6 4 & 6 6§ & G & 6 47 i O] 4967 4620 45 5] 4.5083] Muy altg Muy alto
43| 38|Femening [MogquegualFrecuente [mazdeBuecestafic)| 3| 4| 8] 5 4] 4] 6 4 8 5 & 4 3| 3 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5[ 4 4un 46 43544 15 6 43333 41444 Muy altg Alto
344) 31| Mazculing | Tacna Primera vez L. I T I O 1 <] N N1 < 1 N N < < 1 I O S 3 <1 I | ) O 1 ] I 21 16| 36722 i) 16 3| 3.36E7[Ako  [Reqular
48[ 24| Masculing | Tacna Frecuente [masdeBuscestafic)| 2] 3| 3| & 3] 3 4 3 4 3 4 4 3 oA 4 o o3 o4 o4 4 4 33 3 4 4 4 4 3| 333 ] I =] 34 4| 3E5[Reqular | Alo
ME| 28| Femening | Arequipa | Primeravez 40 3 3 B OBl 3 B 4 4 B 4 4 B B B 4 4 & 4 B 4 4| 3 4] & 4 4 I 376 4333 42] 409440 4625 4| BEEET| 4.0972|Ako | Ao
7| 34| Masculing | Puno Frecuente [mazdeBuecestanic)| 4| 6| 8] 4 5] 4 5 &8 4 5 & 3 s 8 5 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 4 &5 4 45 46667 44| 45222, 4378 44 43333) 4.3654)Muy aleg Muy alo
48] 40| Masculing | Puno Dcasional [1-2 vecestano] b1 I | IS N1 I N1 < I N N | 1 < 1 I 1 O -1 | 1 I ] | 1 I 25| 2EEET 28| 2EEEE 276 2.8 33333 256N Regular | Regular
43| 44[Masculino [Cusea | Fegular [3-5 vecestafio] 4 B 4 B Bl B 4 Bl 4 B 4] 4 3 3] 3] 3 3 4 4 4 F 4 o 4oy o4 o33 45| 4.6EE7 44 48232 3378 34| 33333 3.3654) Muy alg Reqular
50| 42|Femening |Moguegua Deasional [1-2 vecestanal P L | S| ) | ] O I O I ) I ) | ) I O ) | I ) | 1 1 25 23333 3 2EM 326 3| 33333 21944 Regular | Reqular
351 33| Masculing | Tacna Regqular [3-6 vecestafio] 1 I T I | ) I 1 T I 1 1 I I -1 I I T I - | I I I 1 -1 2.2 237 28T 28 3| 2.826[Bajo  [Reqular
52| 26|Femenino | Puna Ocasional [1-2 vecestana] 1| | O T I I ) | . I I | | O O S O ) Y | -1 ] 1 3 36| 328330 3RS 4 4| 3875[Regular [ Al
353 28] Masculing | Moguegua| Ocasional [1-2 vecestaio] 38 3 3 3] B 8] 4] &) 4] 4] 4] 4| 4] 4] 3 3 4 4 4] 5] 4| 3 4] 4 4] & 4 38 4.3333 42) 40 378 36| 43333 3834 Ao Ao
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360) 26| Masculing | Puna Fiagular [3-5 vecestafio] 40 3 4 3 4 4 4 4 4 3] 3] 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 2 3 4 3 3 3 4 15 4 36 37 3378 3.2 33333 3.3028) Ao |Reqular
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ANEXO 5: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Escala de valoracion tipo Likert de cinco niveles: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En
desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de
acuerdo.

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

Estimado(a) participante: el presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion
sobre su percepcion respecto de las estrategias de marketing digital que aplican los
comerciantes de la Zona Franca de Tacna (ZOFRATACNA). La informacion es andnima
y de uso exclusivamente académico. Agradecemos su colaboracion.

Instrucciones: lea cada enunciado y marque con una equis (X) la opcién que mejor refleje
su opiniodn, segun la siguiente escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo,

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.



N0|

item

Dimension: Content marketing

Los comerciantes de ZOFRATACNA publican blogs

1 |informativos sobre sus productos en sus paginas web o redes
sociales.

2 Los comerciantes de ZOFRATACNA comparten videos
promocionales que muestran las caracteristicas de sus productos.
Los comerciantes de ZOFRATACNA proporcionan materiales

3 | informativos (catalogos, fichas técnicas, infografias) sobre sus
productos.

4 Los comerciantes de ZOFRATACNA ofrecen guias o tutoriales

que ayudan a entender mejor los productos.

Dimension: Email marketing

Los comerciantes de ZOFRATACNA envian correos

5 |electrénicos transaccionales (confirmacion de pedidos,
comprobantes).
Los comerciantes de ZOFRATACNA envian correos

6 |electronicos directos con informacion sobre ofertas y
promociones.

7 Los comerciantes de ZOFRATACNA utilizan mensajes por

correo o aplicaciones maéviles para comunicar sus promociones.

Dimension: Social media

Los comerciantes de ZOFRATACNA tienen presencia activa en

8 Facebook.

9 Los comerciantes de ZOFRATACNA utilizan WhatsApp
Business para atender consultas y pedidos.

10 Los comerciantes de ZOFRATACNA tienen presencia activa en
Instagram.

11 Los comerciantes de ZOFRATACNA publican contenido en
YouTube (videos de productos, tutoriales).

12 Los comerciantes de ZOFRATACNA utilizan el correo

electronico (Gmail) como canal de contacto con los clientes.
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CUESTIONARIO SOBRE DECISION DE COMPRA

Estimado(a) participante: el presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion
sobre su proceso de decision de compra respecto de los productos de la Zona Franca de
Tacna (ZOFRATACNA). La informacion es anonima y de uso exclusivamente
académico. Agradecemos su colaboracion.

Instrucciones: lea cada enunciado y marque con una equis (X) la opcién que mejor refleje
su opinion, segun la siguiente escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo,

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.



No

item

Dimension: Busqueda de informacion

Busco informacion en internet sobre los productos de

! ZOFRATACNA antes de realizar una compra.

2 Consulto las redes sociales de los comerciantes de
ZOFRATACNA para conocer sus productos.

3 Reviso la informacién sobre disponibilidad y tiempos de
entrega antes de comprar.

4 Dedico tiempo a buscar y comparar informacién de los
productos de ZOFRATACNA.

5 Visito las salas de exposicion o tiendas (fisicas o virtuales)
para conocer los productos.

6 Interactio con los comerciantes por medios digitales para
resolver mis dudas.

7 La informacién que encuentro sobre los productos de
ZOFRATACNA es relevante para mi decision.

8 Me resulta facil acceder a la informacién de los productos de

ZOFRATACNA.

Dimension: Evaluacion de alternativas

Recibo asesoramiento de los comerciantes de ZOFRATACNA
al evaluar los productos.

10

Leo los comentarios y opiniones de otros compradores antes
de decidir.
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Tomo en cuenta las reacciones y valoraciones en redes sociales

11
al evaluar un producto.

12 Considero las recomendaciones de otros clientes al evaluar las
alternativas.

13 Comparo precios y caracteristicas entre diferentes

comerciantes de ZOFRATACNA.

Dimension: Seleccion para la compra

Elijo al comerciante de ZOFRATACNA segln la confianza

14 .
que me transmite la empresa.

15 La marca de los productos influye en mi decision final de
compra.

16 Consulto foros o grupos digitales antes de concretar mi

compra.
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