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RESUMEN

La investigacion que se presenta tiene como objetivo general determinar como es la
relacion entre las estrategias de marketing digital y la decisidbn de compra de los clientes de
Area 51 Store en la ciudad de Tacna. Respecto a la metodologia de la investigacion,
corresponde el tipo de investigacion basica, el nivel es correlacional y el disefio de la
investigacion es de caracter no experimental y corte transversal. La poblacién estuvo
conformada por personas que se hallan en la base de datos de la empresa, que tiene a 300
personas registradas. El tamafio de muestra se obtuvo mediante el muestreo aleatorio simple,
siendo 169 los clientes elegidos. Se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento se
aplicd el cuestionario. Se validé el cuestionario mediante el juicio de expertos,
determinandose su aplicabilidad, y la confiabilidad se realizé a través del alfa de Cronbach,

cuyo indicador fue alto.

Los resultados de la investigacion en cuanto a la comprobacion de la hipotesis general
se determinaron mediante la prueba estadistica de Rho de Spearman, cuyo p-valor fue de
0.014, menor a 0,05, en tanto que el coeficiente de correlacién fue de 0.1888, por lo que se
concluye que existe un grado de asociacion entre las variables pero presenta una correlacion
positiva muy baja; en otras palabras, las estrategias de marketing digital inciden minimamente

en la decision de compra de los clientes de Area 51 Store.

Palabras clave: Estrategias de marketing, decision de compra, producto, precio, plaza,

promocion, factor personal, factor cultural, factor social, factor psicolégico.
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ABSTRACT

The general objective of the research presented is to determine the relationship
between digital marketing strategies and the purchasing decision of customers of Area 51
Store in the city of Tacna. Regarding the research methodology, the basic type of research
corresponds, the level is correlational and in terms of the research design it is non-
experimental and cross-sectional. The population was made up of people who are in the
company's database, which has 300 registered people. The sample size was obtained
through simple random sampling, with 169 clients chosen; the survey technique was used
and the questionnaire was applied as an instrument. The questionnaire was validated
through expert judgment, determining its applicability, and reliability was carried out through

Cronbach's alpha, whose indicator was high.

The results of the research regarding the verification of the general hypothesis were
determined using Spearman's Rho statistical test, whose p-value was 0.014, less than 0.05,
while the correlation coefficient was 0.1888. Therefore, it is concluded that there is a degree
of association between the variables but that it presents a very low positive correlation; in
other words, digital marketing strategies minimally affect the purchasing decision of Area 51

Store customers.

Keywords: Marketing strategies, purchase decision, product, price, place, promotion,

personal factor, cultural factor, social factor, psychological factor.



INTRODUCCION

En la era de la globalizacion el campo de la tecnologia virtual ha desarrollado una
increible cantidad de opciones digitales para la sociedad en general, que incluye a diversas
organizaciones; sin embargo, se aprecia que en el mercado empresarial se requieren
estrategias digitales para ser competitivos al momento de ofertar un bien a los
consumidores diversos. Con distintas caracteristicas que deben tomarse en cuenta, la falta
de un conocimiento a profundidad sobre los alcances del mundo online genera limitaciones
para captar o fidelizar a nuevos clientes que tomen decisiones de compra que permitan un

beneficio para ambas partes: el cliente y la empresa.

La estrategia de marketing digital, como parte de la comunicacion digital, representa
un recurso de gestién efectiva para toda organizacién, ya que posee la particularidad de
emplear cualquier herramienta digital, desde las redes sociales hasta los chatbots, como

elemento utilitario de gran valia para una organizacién competitiva.

Con referencia a la decisiéon de compra, se contemplan cuatro factores que sefnala la
teoria empresarial en materia comercial: el factor personal, el factor cultural, el factor social
y el factor psicoldgico, que son los espacios a potenciar para lograr una mejor
predisposicion de los clientes a ser fidelizados frente a la oferta que genera una

organizacion.

En tal sentido, la presente investigacion compromete dos variables que representan
dos campos concretos pero a su vez profundos que fueron analizados bajo el enfoque
cientifico que se vincula a las tecnologias de la comunicacion. Se espera consolidar fuentes
nuevas de conocimiento para seguir avanzando y revalorando el accionar del hombre

politico.



La estructura del presente estudio de investigacién contempla los siguientes
capitulos, segun lo establece el reglamento de grados y titulos, y se detalla a continuacion.
El capitulo | contiene el planteamiento del problema, el mismo que hace referencia al vacio
de conocimiento que se requiere investigar, asi como la formulacién tanto de la pregunta
general como las preguntas especificas que representan el desarrollo del trabajo de
investigacion. El problema planteado considera las variables y las dimensiones que
participan en la investigacion. En esta parte se incluyen la justificacién, los objetivos, la

hipétesis y la operacionalizacion de las variables.

En el capitulo Il se presenta el marco tedrico, que contiene los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas cientificas que fundamentan su desarrollo y las bases

tedricas conceptuales que precisan las definiciones que han de emplearse.

El capitulo Il presenta la metodologia de la investigacion, clasificando el tipo y nivel
de investigacion, el disefio de la investigacion, la poblacién y muestra, asi como las técnicas
e instrumentos para la recoleccién de datos. Culmina con el tratamiento, procesamiento y

analisis de los datos requeridos.

En el capitulo IV se muestran los resultados de la investigacion, asi como el analisis
y la interpretacion de los mismos, y se culmina con el contraste de las hipotesis a fin de

demostrar los objetivos planteados en la investigacion.

Finalmente, en el capitulo V se desarrolla la discusién de los resultados obtenidos,
considerando el ambito metodoldgico y el proceso estadistico empleado en concordancia a

las variables utilizadas. Por ultimo se presenta las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

El marketing digital es una disciplina que se basa en la aplicacion de estrategias de
comercializacion en los medios digitales. El crecimiento y penetracion de las redes sociales
obliga a que las empresas tengan una presencia de marca importante para subsistir en el

mercado.

En el contexto de la pandemia de la COVID-19 los ecosistemas fisicos y digitales de
las empresas han sufrido cambios significativos. Esta premisa se refiere al conjunto de
elementos (tiendas fisicas, e-commerce, redes sociales, medios de pagos, etc.) por los
cuales se da la interaccion entre los clientes y las empresas, las cuales han sido afectadas y
viven con la urgente necesidad de adaptarse y poner en marcha su transformacién digital

(Aller de las Casas, 2020).

Con una situacién marcada por la incertidumbre, las empresas tuvieron que
adaptarse con rapidez y adoptar medios que les permitan ofrecer sus productos a los
consumidores durante el confinamiento y, a la vez, atenderlos a través de los medios
digitales. Es por esto que hoy se enfrentan al gran desafio de determinar si las ventas online
pueden complementar o superar las ventas en comparacion con las que se hacen en las
tiendas fisicas. Entonces la necesidad de creacion y ejecucion de nuevas estrategias de

marketing digital resulta imprescindible.

El comportamiento y la manera de pensar de los consumidores han sido
diseminados por los medios de comunicacién convencionales (radio, televisién, periédicos y
revistas), pero durante los ultimos anos las redes sociales han reemplazado el papel
influyente de los medios tradicionales en los consumidores. Este importante cambio supone

una oportunidad para las empresas, sobre todo en el contexto de pandemia que vivimos.



Las areas de marketing dependen cada vez mas de las redes sociales para comercializar y

promocionar sus marcas (Rodney G., 2017).

Con el inicio del confinamiento la empresa Area 51 Store tuvo la necesidad de
implementar nuevos procesos para continuar sus operaciones comerciales. La ejecucion de
estrategias de marketing digital fue el eje mas importante para continuar presente en el
mercado de ropa en Tacna. El propédsito de la presente investigacion es lograr explicar
coémo el marketing digital logra influir en la decision de compra de los consumidores de la

empresa Area 51 Store.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema principal

¢,Como es la relacion entre las estrategias del marketing digital y la decision de

compra en los clientes de Area 51 Store de Tacna en el 20217

1.2.2. Problemas especificos

¢, Cémo es la relacién entre el producto y la decision de compra de los clientes de

Area 51 Store?

¢, Cémo es la relacién entre el precio y la decisién de compra de los clientes de Area

51 Store?

¢, Cémo es la relacion entre la plaza y la decisidon de compra de los clientes de Area

51 Store?

¢, Como es la relacion entre la promocién y la decisién de compra de los clientes de

Area 51 Store?



1. 3. Justificacion de la investigacion

1.3.1. Justificacion teodrica

Esta investigacién es importante debido a que tiene como objetivo demostrar la
relacién que tienen las estrategias de marketing digital en la decisiéon de compra de los
clientes. De esta manera se podra comprobar que estas estrategias si tienen un impacto
directo en el proceso de decisidon de compra. Ademas busca efectuar un aporte de caracter
tedrico, ya que el presente trabajo de investigacién pretende ser un precedente con el cual

se pueda demostrar la relacion entre las variables y la dependencia que tienen entre si.

1.3.2. Justificacion practica

Desde el lado practico, se pretende ayudar a demostrar que a través de la aplicaciéon
de estrategias de marketing digital, se puede obtener una mayor cantidad de clientes dentro

del nuevo contexto de ventas que existe en el mundo de los negocios.

1.3.3. Justificacion metodologica

Con respecto a lo metodoldgico, mediante la elaboracién y aplicacion de encuestas
se pretende determinar la relacién de ambas variables del presente trabajo de investigacion.
Una vez sean comprobadas, seran de ayuda para otras investigaciones y para el

departamento de ventas de las empresas.

1.4. Objetivos

1.4. 1. Objetivo general

Determinar cdmo es la relacion entre las estrategias de marketing digital y la

decision de compra de los clientes de Area 51 Store.

1.4. 2. Objetivos especificos

a) Determinar como es la relacion entre el producto y la decisién de compra de los

clientes de Area 51 Store.



b) Determinar cédmo es la relacion entre el precio y la decisidon de compra de los clientes

de Area 51 Store.

c) Determinar como es la relaciéon entre la plaza y la decision de compra de los clientes

de Area 51 Store.

d) Determinar como es la relacion entre la promocién y la decisién de compra de los

clientes de Area 51 Store.

1. 5. Hipotesis

1.5.1. Hipétesis general

Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la decisién

de compra de los clientes de Area 51 Store.

1.5.2. Hipétesis especificas

a) Existe una relacion significativa entre el precio y la decision de compra de los clientes

de Area 51 Store.

b) Existe una relacion significativa entre el producto y la decision de compra de los clientes

de Area 51 Store.

c) Existe una relacion significativa entre la plaza y la decision de compra de los clientes de

Area 51 Store.

d) Existe una relacion significativa entre la promocién y la decisién de compra de los

clientes de Area 51 Store.



1. 6. Operacionalizacion de variables
1.6.1 Variables de investigacion

Las variables de investigacion son de caracter cualitativo ordinales y estan
constituidas por la variable 1: Estrategias de marketing digital, y la variable 2: Decision de

compra.
a) VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
DIMENSIONES:

- D1: Producto

- D2: Precio

- D3: Plaza

- D4: Promocién

b)  VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES:

D5: Factor cultural

D6: Factor social

D7: Factor personal

D8: Factor psicolégico



1.6.2 Disefno operativo de las variables

VARIABLE 1 DEFINICION DIMENSION DEFINICION
OPERACIONAL
“Los objetivos indican D1: “Es algo que se puede ofrecer a un
lo que una unidad de Producto mercado para su atencion,

negocio quiere
conseguir, la estrategia
describe el plan de
juego para alcanzar

adquisicién, uso o consumo, y que
podria satisfacer un deseo o una
necesidad” (Kotler y Armstrong,
2017).

esos objetivos. Las D2: “Es la suma de los valores que los
. estrategias son los ; clientes dan a cambio de los
Estrategias de | métodos escogidos Precio beneficios de tener o usar el
marketing para lograr objetivos producto o servicio” (Kotler y
digital especificos” (Kotler, Armstrong, 2017).
2001). D3: “Es el método de reparto que
Plaza emplea la empresa u organizacion
para hacer llegar sus productos o
servicios hacia su publico meta”
(Kotler y Armstrong, 2017).
D4: “La publicidad es cualquier forma
Promocion pagada de representacion y
promocién no personales de ideas,
bienes o servicios por un
patrocinador identificado” (Kotler y
Armstrong, 2017).
VARIABLE 2 DEFINICION DIMENSION DEFINICION
OPERACIONAL
“Es un proceso no “La cultura es el origen mas basico
interrumpido, una | D5: de los deseos y los
accion  prudente y Factor comportamientos de una persona.
consistente que, luego El comportamiento humano se
de realizarse, brinda cultural aprende, en gran parte, al crecer en
satisfaccion” (Bui, una sociedad” (Kotler y Armstrong,
2016). 2017).
“Es el proceso por el cual las
D6: personas adquieren los
. Factor social | conocimientos,  habilidades vy
Decision de actitudes para ser consumidores”
compra (Kotler y Armstrong, 2017).

D7:
Factor
personal

“Es un proceso que incluye la edad
y la etapa del ciclo de vida, la
profesion, las circunstancias
econdmicas, los estilos de vida y la
personalidad” (Kotler y Armstrong,
2017),

D8:
Factor
psicologico

“Es un proceso mental en el cual
intervienen cuatro factores: la
motivacion, la percepcion, el
aprendizaje y las actitudes”
(Kotler y Armstrong, 2017).




1.6.3 Diseno de distribucion por items de variables

VARIABLE 1 DIMENSION INDICADOR ITEMS
Producto - Calidad del producto 1
- Oferta 2
- Moda 3
Precio - Adecuado 4
EStrategiaS de - Incentivo 5
marketing - Precio oportuno 6
digital Plaza - Ubicacion 7
- Horario de atencién 8
- Transacciones 9
Promocion - Redes sociales 10
- Campanas 11
- Fidelizacion 12
VARIABLE 1 DIMENSION INDICADOR ITEMS
Factor cultural - Calidad del producto 13
- Oferta 14
- Moda 15
Factor social - Adecuado 16
Decision de - Incentivo 17
compra - Precio oportuno 18
Factor personal - Ubicacion 19
- Horario de atencién 20
- Transacciones 21
Factor psicolégico | - Redes sociales 22
- Campanas 23
- Fidelizacién 24




CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Para el desarrollo del presente proyecto se logré ubicar temas relacionados con el
propuesto; sin embargo, de forma independiente, cada variable se muestra en contextos
particulares para su analisis. Enseguida se resumen las tesis que presentan similitud con

este trabajo de investigacion.

a) A nivel internacional

En investigaciones realizadas a nivel internacional se encontré a Rodney (2017),
quien en una investigacion realizada con jovenes consumidores en Sudafrica buscé
determinar que las comunicaciones de marketing en redes sociales tenian un efecto positivo
sobre la actitud de los consumidores jévenes. Para ello se aplicé una encuesta a través de
tres cuestionarios autoadministrados a 13 000 estudiantes en el rango de edad de 13 a 18
afios en colegios en Sudafrica. Los resultados demostraron que las comunicaciones de
marketing en redes sociales tenian un efecto positivo en la actitud de los adolescentes, pero

a una escala decreciente, la que guarda relacion con el embudo de compra.

Se cuenta con otra investigacion del mismo autor, Rodney (2015), quien la centré en
los millennials que residen en Sudafrica. Esta buscaba determinar si la publicidad en
Facebook tiene influencia sobre el comportamiento de compra de las personas. La
investigacion se llevo a cabo por medio de una encuesta sobre una muestra de 3 500
encuestados en Sudafrica. Los resultados confirmaron que la publicidad en Facebook tiene

una influencia positiva en el proceso de decision de compra de los millennials en Sudafrica.
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b) A nivel nacional

En investigaciones realizadas a nivel nacional se encontré a Chimpén (2016), quien
en un estudio realizado en la ciudad de Chiclayo busco determinar los factores que influyen
en la decision de compra de los clientes a través de estrategias de marketing en redes
sociales. La investigacién se realizé a través de entrevistas a una poblacién conformada por
150 clientes online en una fan page. El resultado determiné que el factor social es el que
influye en la decision de compra final, pero también concluyé que el precio y el producto son

las estrategias que influyen en la compra final.

También existe una investigaciéon de Zaplana, Seminario, Aponte y Alvarez (2017),
realizada en Lima Metropolitana y que tuvo como finalidad hallar los principales factores que
influyen en la decision de compra de electrodomésticos. Para la recoleccion de datos se
utilizé entrevistas, visitas a puntos de venta, focus group y cuestionarios filtro. El resultado
validé la hipétesis de que la percepcion de calidad y la asesoria en venta son los factores

mas influyentes en la decision de compra de electrodomésticos.

Se logré encontrar un tercer trabajo, de Naysha Quispe (2022) y que se realizé en la
ciudad del Cusco, cuyo objetivo fue determinar como incide el marketing digital en la
decisién de compra de los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccién, mypes. La
metodologia de la investigacion se clasific6 como de tipo investigacion basica, el nivel de
investigacion fue descriptivo-correlacional y su disefio no experimental, transversal. La
poblacion fue de 36 trabajadores y la muestra fue de los 36 trabajadores. Los resultados
obtenidos a través de cuestionarios fueron los siguientes: el marketing digital en un 75 %
(27 sujetos) aun no han logrado su plano desarrollo y en decisiéon de compra publico en un
73 % (26 sujetos) no lo ha logrado su desarrollo, por consiguiente, el 25 % (9 sujetos) de
usuarios de articulos de limpieza y desinfecciéon, mypes, Cusco, 2022, evidencian que si se
ha logrado el marketing digital se concluye que nivel de asociacion es positiva alta Rho=

0,881 entre el marketing digital y las decisiones de compra.
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c) A nivel local

En investigaciones realizadas a nivel local se encontré un trabajo de Guillén Alanoca
(2021) realizado en Tacna que tenia como objetivo determinar la influencia del marketing
digital en la decision de compra de las personas. Para la recoleccién de datos se utilizé la
técnica de encuesta y el instrumento de cuestionario, el cual se aplicé a 384 personas. El
resultado validé la hipotesis de que si existe influencia del marketing digital en la decisiéon de

compra de los clientes.

Asimismo, se cuenta una investigacion de Huisa Cutipa (2020) realizada en Tacna y
que tenia como finalidad determinar la relacién entre el marketing digital y la decisién de
compra de los consumidores de la gastronomia marina. Para el recojo de datos se empled
la técnica de encuesta y el instrumento de cuestionario. Este se aplicé a 384 consumidores.
Los resultados demostraron la existencia de una relacién significativa entre el marketing

digital y la decision de compra de los consumidores.

2.2. Bases tedricas cientificas

De acuerdo con Grande (2005), la implementacion y uso de tecnologias ofrecen un
abanico grande de posibilidades para la prestacion de servicios y la mejora constante de
estos. En el contexto actual, el acceso a redes sociales permite llegar potencialmente a un
numero grande de clientes. Es ahi donde actualmente se perfila la oportunidad y creacién

de negocios.

En la actualidad el uso de la comunicacion virtual ha llegado a un pico muy alto en el
que hacer uso de un teléfono celular resulta esencial para estar conectado con la sociedad
en la que vivimos y el mundo. Todo se mueve bajo el orden de la denominada cultura del
internet, debido a que es un servicio rapido, seguro y bastante mas econémico que otros

canales de comunicacion.

Como menciona Alet (2011), el marketing directo esta estrechamente relacionado

con las estrategias de comunicacion del anunciante. Con el auge del internet y los medios
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digitales se ha abierto un potencial enorme para dirigirse de manera personalizada al
cliente. Es por esto que las marcas han apostado progresivamente, especialmente en el

contexto pospandemia, a la utilizacion de estas técnicas en canales digitales.

El crecimiento explosivo de nuevas y pequefias empresas que realizan comercio
electrénico tiene sentido dada la reputacion de internet como el gran igualador. Aunque las
grandes empresas pueden gastar y gastan grandes cantidades de dinero en la promocién y
el mantenimiento de sus sitios de comercio electrénico, los empresarios inteligentes pueden
crear y mantener sitios de comercio electronico por una pequena fraccion del coste total que

pagan sus contrapartes mas grandes (Murphy y Smart, 2000).

En esta nueva forma de comercio, mediada por el social commerce, se benefician
tanto los consumidores como las empresas. Los consumidores toman decisiones
informadas basandose en la informacion no solo de las empresas, sino también de otros
consumidores. Las empresas pueden obtener mas beneficios si atraen y seducen a los
compradores potenciales a través de las recomendaciones positivas de los consumidores

existentes (Curty y Zhang, 2011).

Sobre el uso de redes sociales en nuestro pais, Reuters Institute (2022) sefiala que
la penetracién de internet en la poblacién peruana es del 82 % y que las redes sociales mas
usadas son las siguientes: Facebook con 81 %, YouTube con 74 %, WhatsApp con 71 %,

Instagram con 47 %, TikTok con 37 % vy, finalmente, Twitter con 26 %.

IAB Peru (2022) determina que durante el segundo trimestre de 2022 el Peru tuvo
una inversion estimada en publicidad online de 43 698 185 ddlares, lo que significa un
incremento del 18 % con respecto al primer trimestre, en el cual la inversién fue de 36 951
249 ddlares. En el top de industrias que mas invirtieron se encuentra a empresas de
telecomunicaciones, tiendas online y empresas de servicios. Finalmente, indica que los

sitios mas elegidos para pautar fueron Facebook, YouTube y Mercado Libre.
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2.2. 1. Bases teoricas sobre estrategias de marketing digital

2.2.1.1. Definicion de marketing

Como concepto, Kotler y Keller (2012) sefalan que “el marketing es un proceso
social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros

grupos e individuos”.

Con el paso de los afios han ido apareciendo nuevas tecnologias, las mismas que se
han aplicado progresivamente a varios campos. También ahora se aplican al marketing, lo
que da origen al término marketing digital. EI marketing digital, en términos generales, se
aplica al uso publicitario en medios digitales tales como redes sociales, paginas web, mailing,

entre otros.

2.2.1. 2. Estrategias de marketing

Segun Kotler (2001), los objetivos indican lo que una unidad de negocio quiere
conseguir y la estrategia describe el plan de juego para alcanzar esos objetivos. Las

estrategias son los métodos escogidos para lograr objetivos especificos.

[T ]

Entre las estrategias aplicadas al marketing tenemos las cuatro “p” que mencionan

Kotler y Armstrong (2017): producto, precio, plaza (distribucién) y promocion.

a) Producto

Kotler y Armstrong (2017) definen al producto como cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad. Los productos incluyen mas que solo bienes tangibles. También
incluyen bienes intangibles, como los servicios. “Los servicios son una forma de producto
que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son
basicamente intangibles ya que no tienen como resultado la obtencién de la propiedad de

algo” (Kotler y Armstrong, 2017).
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De acuerdo a lo que senalan Kotler y Armstrong (2017), el producto es el elemento
clave en la oferta total de mercado. La planeacion de marketing se inicia con la formulacion
de una oferta que entregue valor a los consumidores meta. Esta oferta es la base con la que

una compafia entabla su relacién con los clientes.

En la actualidad, tanto los productos como los servicios se comercializan cada vez
mas rapido. Es por ello que resulta indispensable generar un agregado de valor para el

cliente, con la finalidad de diferenciar lo que se ofrece con respecto a otra empresa.

Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases en base a los tipos de
consumidores que los usan: productos de consumo y productos industriales. Segun Kotler y
Armstrong (2017), los productos de consumo son aquellos que los consumidores finales
compran para su consumo personal, y entre ellos se incluye a los productos de
conveniencia, de compra, de especialidad y no buscados. En primer lugar, los de
conveniencia se caracterizan por su frecuente y facil adquisicién. Los de compra no son
comprados frecuentemente y, ademas, se compara mucho su precio, estilo y calidad. Los
de especialidad son los que cuentan con caracteristicas unicas por las cuales los
consumidores estan dispuestos a realizar un esfuerzo para comprarlos. Finalmente, los no
buscados son productos que los clientes conocen o no conocen, pero normalmente no

piensan en comprarlos.

Como segunda clase tenemos a los productos industriales, que son aquellos que el
cliente compra para darles un procesamiento posterior o para utilizarlos en un negocio. Es
asi que la diferencia entre un producto de consumo y un producto industrial radica en el

propésito para el cual se compra (Kotler y Armstrong, 2017).

b) Precio

De acuerdo a lo definido por Kotler y Armstrong (2017), el precio es la cantidad de

dinero que se cobra por un producto o servicio. En una vision mas amplia, el precio es la



16

suma de los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio.

No cabe duda de que durante toda la historia el factor precio ha sido el factor
principal que influye en la decision de compra del consumidor, pero en los ultimos afios
otros factores han ganado importancia también. A pesar de ello, el precio se mantiene como
el elemento mas importante en la determinacién de la participacion de mercado y de la

rentabilidad de una empresa.

El precio también es el unico elemento del marketing mix que produce utilidades, ya
que todos los demas elementos representan costos. Ademas, es uno de los elementos mas
flexibles. A diferencia de las caracteristicas de los productos y compromisos del canal, los
precios pueden cambiar rapidamente. Al mismo tiempo, la fijacién y competencia de precios
es el principal problema que afrontan los ejecutivos de marketing (Kotler y Armstrong,

2017).

c) Plaza

Segun senalan Kotler y Armstrong (2017), la produccién y entrega de un producto o
servicio a los compradores requiere crear relaciones, no solamente con los clientes sino
también con proveedores y distribuidores que son claves en la cadena de suministro de la

compania. Esta cadena esta conformada por socios ascendentes y socios descendentes.

Los socios ascendentes de las empresas son todas aquellas compafiias que
suministran las materias primas, los componentes, las partes, la informacién, las finanzas y
la experiencia necesaria para crear un producto o servicio. Por otro lado, los socios
descendentes, en los cuales las empresas siempre han prestado mayor atencién, son los
canales de marketing o canales de distribucion que tienen como meta al cliente. Los socios

de este canal conforman una conexion vital entre las empresas y sus clientes.

Ademas, Kotler y Armstrong (2017) sefialan que pocos productores venden sus

productos directamente hacia los usuarios finales. La mayoria de ellos lo realiza a través de
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intermediarios para colocar sus productos en el mercado. Los mismos productores crean un
canal de distribucion, que consiste en un conjunto de organizaciones interdependientes que
son parte del proceso de poner el servicio o producto a disposicion del consumidor o

usuario del negocio.

d) Promocion

“La publicidad es cualquier forma pagada de representacion y promociéon no
personales de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler y
Armstrong, 2017). Este proceso permite a las empresas comunicar, informar y persuadir

sobre los productos o servicios y la marca. Para aplicar esta “p” del marketing mix se debe

tener en claro los objetivos de publicidad que persigue la empresa.

Para Kotler y Armstrong (2017) un objetivo de publicidad es una tarea especifica de
comunicacion que se realiza con un publico meta especifico durante un periodo de tiempo
determinado. Los objetivos de publicidad se clasifican de acuerdo a su propésito principal:

informar, persuadir o recordar.

La publicidad informativa es utilizada cuando se introduce al mercado una nueva
categoria de producto. El objetivo consiste en crear una demanda primaria. Con respecto a
la publicidad persuasiva, también se denomina publicidad comparativa porque la empresa
compra directa o indirectamente su marca con otra u otras. Finalmente tenemos a la
publicidad de recordatorio, que va dirigida a los productos maduros o posicionados. Por esta

razon su objetivo es generar una continua presencia en la mente del consumidor.

2.2.1. 3. Marketing digital

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2020) definen al marketing digital como “todos los
esfuerzos de marketing de comercio electrénico que hace la compafia por comunicar,

promover y vender productos y servicios a través de internet”.
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Segun Taiminen y Karjaluoto (2015), la digitalizacion se ha convertido en parte de
nuestra vida diaria y estd moldeando las formas tradicionales en las que los consumidores y
las empresas interactian entre si. La digitalizacion y -en especial- las redes sociales han
cambiado el comportamiento del consumidor con una importante repercusion en las

empresas, productos y marcas.

La digitalizacién tiene un impacto positivo en relacion al crecimiento, desarrollo y
competitividad de los negocios. Tanto el marketing digital como las redes sociales dan esa
oportunidad de captar nuevos clientes y llegar a los ya existentes de una manera mucho

mas efectiva, sumado a que no generan un margen de costos muy alto.

“Es por esto que las redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok y
YouTube permiten a los usuarios crear paginas, comunicarse e interactuar con su circulo
social, asi como intercambiar contenido o informacién con relacién a las marcas” (Rodney

G., 2017).

De acuerdo a una investigacion realizada por Reuters Institute (2022), el 82 % de la
poblacion en el Peru tiene acceso a internet y la red mas usada en el pais es Facebook.
Asimismo, un informe de IAB Peru (2022) detalla que durante el segundo trimestre de 2022
la inversién en publicidad digital aumentd 18 % con respecto a lo invertido en el primer
trimestre. Esto pone de manifiesto que las empresas estan apostando cada vez mas por el

uso de plataformas digitales para vender.

2.2. 2. Bases teoricas sobre decisiones de compra

2.2.2.1. Definicion de decision de compra

Bui (2016) entiende a la decision de compra como un proceso no interrumpido,
refiriéndolo como una accion prudente y consistente que luego de realizarse brinda
satisfaccion. Este concepto tiene un representacion simbdlica con respecto a respuestas

sentimentales, placeres sensoriales, fantasias o preferencias artisticas.
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Entonces, desde el punto de vista de un estratega de marketing es fundamental
comprender que la decision de compra significa satisfacer las necesidades de los clientes
objetivos y, a la vez, mejorar la percepcion de satisfaccién que ellos tienen. Por esta razén
actualmente las empresas han puesto mayor enfasis a la satisfacion de sus clientes como
resultado de la competencia en el mercado, que aplica estrategias de marketing digital y

ofrece al cliente productos y servicios de buena calidad.

El marketing mix es una de las varias herramientas que ayudan a los “marketeros” a
disefiar estrategias de marketing. Esto innegablemente tiene un impacto decisivo en la

decision de compra del consumidor en la actualidad.

Segun Jalal (2018), bajo el contexto comercial actual, que cambia continuamente y
es dinamico, es imprescindible que los gerentes comprendan claramente y prevean como
se comportan los distintos tipos de consumidores al momento de comprar productos y
servicios para satisfacer sus necesidades. Por esta razén los gerentes deben saber qué
factores influyen en la decision de compra de los clientes. Entre ellos el autor presenta los

siguientes:

Corporate Social Responsibility

Social Media Marketing \

Store Environment » Purchase Decision
Sales Promotion /

Perceived Value

llustracion 1. Predictores de la decision de compra

Fuente: Jalal (2018). Un examen de los factores que afectan la decision de

compra del consumidor en el mercado minorista de Malasia.

¢ Qué factores influyen en el comportamiento del consumidor? Para responder esta

interrogante Kotler y Keller (2012) plantean que el comportamiento de compra del
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consumidor esta influido por factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. El

factor cultural es el que ejerce la influencia mas amplia y profunda.

2.2.2. 2. Factor cultural

“La cultura es el origen mas basico de los deseos y los comportamientos de una
persona. El comportamiento humano se aprende, en gran parte, al crecer en una sociedad”

(Kotler y Armstrong, 2017).

Todos los grupos vy las sociedades tienen una cultura y las influencias culturales
dependen del pais en el que el consumidor se encuentre. También es importante identificar

los cambios culturales para descubrir o adaptar las estrategias de marketing.

Ademas, Kotler y Armstrong (2017) mencionan la existencia de subculturas o grupos
de personas que comparten sistemas de valores en base a su experiencia y situaciones
comunes. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas. Hay que tener en cuenta que son segmentos de mercado importantes y

requieren de estrategias con un nivel de detalle mas especifico.

Por otro lado, tenemos a las clases sociales. “Son divisiones relativamente
permanentes y ordenadas de una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y
comportamientos similares” (Kotler y Armstrong, 2017). Es importante resaltar que no estan
determinadas por un solo factor, como el ingreso econdmico, sino también por otra

combinacién de variables, como ocupacion, educacién y riqueza.

Desde el punto de vista del marketing es importante identificar y comprender a los
estratos sociales, porque sus integrantes muestran un comportamiento de compra similar y

tienen preferencias hacia determinadas marcas en los distintos rubros.

2.2.2. 3. Factor social

En el comportamiento de compra de los consumidores también influyen factores

sociales como los grupos de referencia, la familia, los roles y estatus sociales del
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consumidor. Segun plantean Kotler y Armstrong (2017), los grupos de referencia son los
que tienen influencia indirecta o indirecta sobre las actitudes o comportamientos del
consumidor. Estos afectan a las compras del consumidor porque tienen un impacto en la
informacion, actitudes y niveles de aspiracion. Se dividen en dos grupos: membership group

y grupo de aspiracion.

El membership group tiene influencia directa sobre los consumidores. Se caracteriza
porque el consumidor se interrelaciona con los miembros de este grupo. Se trata de la

familia, compafieros de trabajo, vecinos, etc.

El segundo grupo de referencia es el grupo de aspiracion, y se caracteriza porque el
consumidor puede ser influido a pesar de no pertenecer a él. La persona busca que la
identifiquen con este grupo. Estos grupos comprenden a personas que son seguidas por el

consumidor, como deportistas, artistas o figuras publicas.

Con respecto a la familia, Commuri y Gentry (2000) la mencionan como centro de
consumo y toma de decision, y por lo tanto es un fendmeno central en el marketing y el
comportamiento del consumidor. Se determina que la familia tiene una influencia directa o

indirecta en la toma de decisiones de compra del consumidor.

Las tres fuentes de influencia de la familia en el comportamiento del consumidor
surgen de la socializacién de los consumidores, del ciclo de vida familiar y del poder de

decision dentro del hogar.

La socializacion de los consumidores es el proceso por el cual las personas
adquieren los conocimientos, habilidades y actitudes para ser consumidores. El siguiente
aspecto es el ciclo de vida familiar. Generalmente las familias pasan por etapas de vida
ordenadas, lo que ayuda a definir los patrones de compra. Por otro lado tenemos al poder
de decisién dentro del hogar, que basicamente esta condicionado a la compra que se va a

realizar y a quien sera el beneficiado.
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Sobre los roles y estatus sociales, Kotler y Armstrong (2017) afirman que la posicién
de la persona en cada grupo se puede definir en términos tanto del rol que desempefa
como de su estatus. Generalmente las personas eligen productos que ponen de manifiesto

su estatus en la sociedad.

2.2.2.4. Factor personal

El tercer factor que influye en la toma de decision del consumidor son las
caracteristicas personales. Esto incluye la edad y la etapa del ciclo de vida, la profesion, las

circunstancias economicas, los estilos de vida y la personalidad.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017), los bienes y servicios que la gente compra
cambian a lo largo de su ciclo de vida. Las preferencias a menudo estan relacionadas a la
edad. El patréon de consumo de las personas de la misma edad y género difiere debido a la

diferencia en su etapa de ciclo de vida.

La profesion de las personas también influye en los bienes y servicios que adquiere.
La naturaleza del trabajo del consumidor tiene una influencia directa en los productos y
marcas que elige. Es por ello que varias empresas se especializan en vender productos que

necesitan un grupo ocupacional determinado.

Asimismo, la situacién econdmica de las personas influye en su selecciéon de
productos. Se incluye el ingreso disponible, los ahorros y activos, las deudas, la capacidad

de compra y la actitud hacia el gasto frente al ahorro.

El estilo de vida es el patréon de vida de una persona expresado en su psicografia.
Esta disciplina mide las principales dimensiones (actividades, intereses, opiniones) de los
consumidores. El estilo de vida va mas alla de la clase social o personalidad, es mas bien

un perfil de cdmo actia e interactia en el mundo una persona.

Cada persona tiene una personalidad distinta que afecta a su comportamiento de

compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas Unicas que originan
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respuestas relativamente consistentes y duraderas hacia el ambiente. Los especialistas de
marketing estan convencidos de que la personalidad influye en la eleccion de productos y

marcas.

2.2.2. 5. Factor psicologico

Segun plantean Kotler y Armstrong (2017), en las decisiones de compra de una
persona también influyen cuatro factores psicolégicos: la motivacion, la percepcion, el

aprendizaje y las actitudes.

En cuanto a la motivacion, las personas tienen necesidades en cualquier momento.
Estas pueden ser biolégicas o psicolégicas. Una necesidad se convierte en un motivo
cuando alcanza un nivel de intensidad suficiente. Un motivo es una necesidad lo
sufucientemente apremiante como para que la persona busque satifacerla. Abraham
Maslow intentd explicar por qué la gente quiere satisfacer ciertas necesidades en
determinadas circunstancias. Segun su teoria, las personas definen y organizan sus
necesidades en un orden de jerarquia y de este modo, una vez satisfecha una necesidad,

buscan satisfacer la siguiente.

La percepcion es el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan la informacién para formarse una imagen intelegible del mundo. Entonces, para
el mundo del marketing la percepcioén se refiere a la compresion de como el consumidor
percibe al producto o servicio. Por otro lado tenemos a la percepcion selectiva, que es la
que ocurre cuando el consumidor presta atencion a los mensajes que son coherentes con
sus creencias y actitudes. Esto se da debido a la sobreexposicion que tienen las personas a

la publicidad.

El aprendizaje describe los cambios observados en el comportamiento de las
personas como resultado de la experiencia. El consumidor aprende cada vez conforme va
realizando compras. Por esta razén la lealtad hacia una marca esta estrechamente

conectada con el aprendizaje del consumidor, porque muestra una actitud favorable y una
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compra consistente. Si el consumidor tiene experiencias positivas con una marca es muy

probable que adquiera nuevamente su producto o servicio.

Como ultimo factor tenemos a la actitud. La actitud describe las evaluaciones,
sentimientos y tendencias relativamente consistentes de una persona hacia un objeto o
idea. Las actitudes estan condicionadas a cémo piensa un individuo, a su predisposicion de
comportarse y también a sus preferencias. Las actitudes pocas veces son posibles de
modificar, por esta razon las empresas deben tratar de que sus productos o servicios

encajen en las actitudes ya existentes.

En la actualidad las empresas estan obligadas a prestar especial atencion al grado
de satisfaccién de sus clientes mediante la aplicacién de estrategias de marketing y de

brindar servicios con altos estandares de calidad.

2. 3. Bases conceptuales o referenciales

Para este trabajo de investigacion se consideran las siguientes bases conceptuales:

a) Variable 1: Estrategias del marketing digital. Describe el plan de juego para alcanzar los

objetivos. Las estrategias son los métodos escogidos para lograr objetivos especificos.

b) Dimensién 1: Producto. Es algo que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,

adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

c) Dimension 2: Precio. Es la suma de los valores que los clientes dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio.

d) Dimension 3: Plaza. Es el método de reparto que emplea la empresa u organizacién para

hacer llegar sus productos o servicios hacia su publico meta.

e) Dimension 4: Promocion. La publicidad es cualquier forma pagada de representacion y

promocioén no personales de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

f)  Variable 2: La decision de compra. Es un proceso no interrumpido, una accién prudente y



g)

h)

)
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consistente que luego de realizarse brinda satisfaccion.

Dimension 5: Factor cultural. La cultura es el origen mas basico de los deseos y los
comportamientos de una persona. El comportamiento humano se aprende, en gran parte,

al crecer en una sociedad.

Dimension 6: Factor social. Es el proceso por el cual las personas adquieren los

conocimientos, habilidades y actitudes para ser consumidores.

Dimension 7: Factor personal. Es un proceso que incluye la edad y la etapa del ciclo de

vida, la profesion, las circunstancias econdmicas, los estilos de vida y la personalidad.

Dimensién 8: Factor psicologico. Es un proceso mental en el cual intervienen cuatro

factores: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las actitudes.



CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion y nivel de investigacion
3.1. 1. Tipo de investigacién
a) Segun su finalidad:
El trabajo de investigacion corresponde al tipo de investigacion aplicativa.
b) Segun su fuente de datos:
El trabajo realizé investigaciones de campo.
c) Segun su enfoque:
El trabajo de investigacion tiene un enfoque cualitativo.
3.1. 2. Nivel de investigacion

La investigacién es de tipo correlacional para poder encontrar la relacion que ambas
variables tienen entre si y determinar qué tan dependiente es la variable decisién de compra

sobre las estrategias de marketing digital.
3.2. Diseno de investigacién

El disefio de la investigacidon es de caracter no experimental, ya que se realizé como

un trabajo de campo en el recojo de la informacion.
3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacién

El trabajo de campo se realizé con la base de datos de clientes de AREA 51 STORE, la

misma que tiene 300 personas registradas.
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3.3.2. Muestra

Debido a la naturaleza del trabajo de investigacién se empled un método no
probabilistico, tomando en consideracién los objetivos de la investigacion. Resulta necesario
resaltar que también es por conveniencia, ya que el investigador tiene acceso a la base de
datos de los clientes. Por esta razén se remitio el link de las encuestas via mail y/o

WhatsApp para la recoleccion de datos.

La muestra no probabilistica o dirigida, subgrupo de la poblacién en el que la
eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas
de la investigacion. El procedimiento no es mecanico ni con base en férmulas de

probabilidad (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2014).

La muestra se determind a través de la siguiente formula para poblacion finita

cualitativa:

n= Z2NPQ
(N-1)E2+Z22PQ

Donde:

N = Poblacion = 115 colaboradores vinculados a la alta direccion
Z = Nivel de confianza = 1.96

E = Error de estimacion = 0.05

P = Probabilidad esperada de éxito del evento = 0.5

Q = Probabilidad esperada de fracaso del evento = 0.5



3.3.3. Determinacion del tamano de la muestra

n= Z2NPQ
(N-1)E2+Z22PQ

n= (1.96)2 300 (0.5)(0.5)
(115 —1) (0.05) 2 + (1.96) 2 (0.5) (0.5)
n= (3.8416) 300 (0.5)(0.05)

(114) (0.0025) + (3.8416) (0.5) (0.5)

n= _(3.8416) 75

(0.29) + (0.96)

n= 288.12
(0.75) + (0.96)

n= 288.12

1.7079
n=168.70
Redondeando:
n=169

de la organizacion.

3.4.

empleando como instrumento un cuestionario digital cuyo disefio y validacion esta bajo la

Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realiz6 mediante la encuesta directa de manera digital,

aprobacién de expertos en la especialidad.
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Se procedié a encuestar a 169 personas que forman parte de la base de datos
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3.5. Procesamiento y analisis de datos

La investigacion esta en funcion de la metodologia cientifica y se desarrollé de
acuerdo al disefio no experimental, considerando la encuesta directa y personal como
técnica valida para el recojo de informacion. Se aplico el instrumento del cuestionario
considerando el disefio de las variables, de acuerdo a las necesidades de informacion que
lograra la comprobacién de las hipétesis planteadas en la investigacién. Con relacion a las
fuentes de informacidén, estas son primarias y secundarias, considerandose los

requerimientos de cada variable, asi como los indicadores respectivos.

Con relacién al analisis de las variables, se procedioé segun la caracteristica
metodoldgica del nivel relacional de esta investigacion, de modo tal que se logre establecer
la vinculacién existente entre las variables participantes con sus respectivos indicadores.
Finalmente, el propdsito es el de establecer un analisis de contingencia y precisar los
valores significativos que surjan del procedimiento estadistico y que respondan tanto a las

hipétesis planteadas como a los objetivos propuestos.

3.6. Confiabilidad del cuestionario

Para la confiabilidad del cuestionario se aplico el alfa de Crombach, siendo el

resultado general el siguiente:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
JA72 24

Fuente: Programa estadistico SPSS, version 23

El resultado que se obtiene es de 77.2 %, que representa un alto indice de

confiabilidad del cuestionario aplicado.



3.7. Prueba de normalidad
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La prueba de normalidad para el presente trabajo de investigacion se aplica a fin de

lograr determinar si se trata de una variable paramétrica o no paramétrica y definir el

estadistico de prueba que corresponde al estudio.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIAS DE 137 169 ,000 ,905 169 ,000
MARKETING DIGITAL
DECISION DE COMPRA ,085 169 ,005 ,987 169 ,111
Producto ,369 169 ,000 ,753 169 ,000
Precio ,345 169 ,000 , 754 169 ,000
Plaza ,299 169 ,000 ,784 169 ,000
Promocién ,266 169 ,000 ,860 169 ,000
Factor personal ,(164 169 ,000 ,942 169 ,000
Factor cultural A77 169 ,000 ,902 169 ,000
Factor social ,161 169 ,000 ,947 169 ,000
Factor psicologico ,271 169 ,000 ,814 169 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

De acuerdo a los resultados obtenidos, y siendo la muestra mayor a 50 datos, se

opta por considerar la prueba de Kolmogorov y Smirnov, que muestra valores menores al

0.05 de error, por lo que se considera que no se presenta una curva de distribucion normal.

De acuerdo a las caracteristicas de la encuesta se empleara la prueba Rho de Spearman,

que evalua el grado de asociacion que tienen variables de nivel ordinal. Se trata de pares

de datos ordenados y presenta un muestreo aleatorio.



CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion

En este capitulo se presentan los resultados de los datos obtenidos en la
recopilacion de informacion sobre la percepcion de las personas que se encuentran en la
base de datos de la empresa para comprobar la relacién que se presenta entre las

estrategias del marketing digital y la decision de compra de cada una de ellas.

La presentacién, el analisis y la interpretacion de datos se realiz6 a través del uso de
software estadisticos, como SPSS, la hoja de calculo Excel y finalmente el software de
Word, con los que se consignaran diversas tablas, figuras, cuadros y otros factores visuales

de la investigacion.

De acuerdo a lo planteado en el capitulo anterior, el método elegido fue cuantitativo,
utilizando como instrumento de investigacion un cuestionario de 24 preguntas aplicado a
una muestra de 169 personas registradas en la base de datos de Area 51 Store. Una vez
que la informacién se proces6 estadisticamente se presentaron los datos en tablas y figuras

gue muestran los resultados obtenidos de acuerdo a las respuestas de los encuestados.
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4.2. Andlisis e interpretaciéon de resultados

4.2.1. Resultados variable: Estrategias de marketing digital

4.2.1.1. Analisis por dimension

a) Dimensién 1: Nivel del producto

Tabla 1.

Nivel del producto
ITEM F %
Bajo 0 0.00 %
Medio 13 7.69 %
Alto 156 92.31 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 1. Nivel del producto

Nivel del producto
/ 92.31% ® Bajo
100.00% Medio
80.00% " Alto
3
£ 60.00%
3
=
a? 40.00% 769%
20.00% O-OiO%
0.00%
Bajo Medio Alto
Categoria

Fuente: Tabla 1

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 1 se observa que las personas encuestadas consideran que el nivel de
los productos de la empresa Area 51 Store es alto, y lo respaldan con 92.31 %. Por otro

lado, el 7.69 % considera que el nivel es medio o moderado.
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Se interpreta con estos resultados que en su gran mayoria los clientes de la empresa Area

51 Store respaldan los productos que oferta al mercado.
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b) Dimension 2: Nivel del precio

Tabla 2.

Nivel de precio

iTEM F %
Bajo 0 0.00 %
Moderado 7 4.14 %
Alto 162 95.86 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 2. Nivel adecuado del precio

Nivel adecuado del precio
95.86% = Bajo
100.00% Moderado
80.00% = Alto
[}
£ 60.00%
S
E 40.00%
0.00% .149
20.00% / 4 %4 o
0.00%
Bajo Moderado Alto
Categoria

Fuente: Tabla 2

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 2 se observa que las personas encuestadas en un 95.86 % consideran
que es adecuado el nivel de precios que presenta la empresa Area 51 Store. En tal sentido,
le otorgan un nivel de categoria alto. Igualmente, se aprecia que solo el 4.14 % considera

que el nivel adecuado del precio es moderado.

Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria los clientes de la empresa

Area 51 Store respalda que el nivel de precios que ofrece la empresa es adecuado.
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¢) Dimension 3: Nivel de la plaza

Tabla 3.

Nivel de valoracion de la plaza

iITEM F %
Bajo 0 0.00 %
Moderado 3 1.78 %
Alto 166 98.22 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 3. Nivel de valoracion de la plaza

Nivel de valoracion de la plaza
98.22%
H Bajo
o /
100.00% Moderado
80.00% = Alto
£ 60.00%
[0}
5 40.00%
A 0.00% .
20.00% / 1.78%
0.00%
Bajo Moderado Alto
Categoria

Fuente: Tabla 3

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 3 se aprecia que las personas encuestadas consideran en un 98.22 %
que el nivel de valoracion de la plaza que presenta la empresa Area 51 Store es alto, es
decir, presenta condiciones favorables para los clientes. Por otro lado, el 1.78 % considera

qgue el nivel es moderado.



Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los clientes, casi la
totalidad, considera que el nivel de valoracién de la plaza que posee la empresa Area 51
Store es alto. Esto quiere decir que favorece las transacciones comerciales entre la

empresa y sus clientes.
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d) Dimension 4: Nivel de la promocion

Tabla 4.

Nivel de la promocion

iTEM F %
Bajo 0 0.00 %
Moderado 13 7.69 %
Alto 156 92.31 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 4. Nivel de promocion

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

Porcentae

20.00%

0.00%

0.00%

|

Nivel de promocion

7.69%

I

92.31%

Bajo

Moderado

Categoria

Alto

m Bajo
Moderado

m Alto

Fuente: Tabla 4

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 4 se aprecia que las personas encuestadas en un 92.31 % consideran
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que el nivel de promocion que realiza la empresa Area 51 Store es alto, es decir, presenta

acciones que son llevadas a cabo de manera eficiente para captar clientes. Por otro lado, el

7.69 % considera que el nivel es moderado.

Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los clientes se

identifican con la promocién que suele realizar la empresa Area 51 Store. Esto quiere decir

que sus promociones son eficientes en relacién a sus clientes.



4.2.1.2. Analisis general respecto a la variable: Estrategias de marketing

Tabla 5.

Nivel de las estrategias de marketing

ITEM F %
Bajo 0 0.00 %
Moderado 4 2.37 %
Alto 165 97.63 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 5. Nivel de la estrategia de marketing

Nivel de la estrategia de marketing digital

97.63%
100.00% = Bajo
Moderado
. 80.00% m Alto
£ 60.00%
3
5 40.00%
a
20.00% 0.00% 2.37%
P Sy
0.00%
Bajo Moderado Alto
Categoria

Fuente: Tabla 5

ANALISIS E INTERPRETACION
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En la figura 5 se observa que el 97.63 % las personas encuestadas consideran que

el nivel de la estrategia de marketing que realiza la empresa Area 51 Store es alto, es decir,

presenta acciones que contribuyen favorablemente con los objetivos comerciales. Por otra

parte, el 2.37 % manifiesta que el nivel es moderado.

Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los clientes valora la

estrategia de marketing digital que aplica la empresa Area 51 Store.



4.2.2. Resultados variable: Decision de compra

4.2.2. 1. Andlisis por dimension

e) Dimension 5: Factor personal

Tabla 6.

Nivel del factor personal

ITEM F %
Bajo 8 4.73 %
Moderado 115 68.05 %
Alto 46 27.22 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 6. Nivel del factor personal

Nivel del factor personal

68.05%
70.00%
60.00%
¢ 50.00% 27.22%
‘qc”J 40.00%
%’ 30.00% 4.73%
o 20.00%
10.00% f
0.00%
Bajo Moderado Alto
Categoria

m Bajo
Moderado
m Alto

Fuente: Tabla 6

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 6 se observa que las personas encuestadas en un 4.73 % consideran
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que el factor personal presenta un nivel bajo respecto a la adquisicion de los productos que

ofrece la empresa Area 51 Store, en tanto que el 68.05 % sefala que es moderado.

Finalmente, el 27.22 % manifiesta que el nivel del factor personal en cuanto a la adquisicion

de los productos es alto.
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Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los clientes considera
moderado al factor personal respecto a la adquisicion de productos de la empresa Area 51

Store.



f) Dimensién 7: Factor cultural

Tabla 7.

Nivel del factor cultural

ITEM F %
Bajo 1 0.59 %
Moderado 96 56.80 %
Alto 72 42.60 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 7. Nivel del factor cultural

60.00%
50.00%

© 40.00%
30.00%
S 20.00%
10.00%
0.00%

rcent

P

0.59%

/

Nivel del factor cultural
56.80%

42.60%

P

Bajo

Moderado Alto
Categoria

m Bajo
Moderado
m Alto

Fuente: Tabla 7

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 7 se aprecia que el 0.59 % considera que el nivel del factor cultural de

los clientes es bajo respecto a la adquisicion de los productos que ofrece la empresa Area
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51 Store, en tanto que el 56.80 % cree que es moderado. Finalmente, el 42.60 % opina que

el nivel del factor cultural es alto respecto a la adquisicion de los productos.

Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los encuestados

consideran que el nivel del factor cultural es moderado respecto a la demanda de productos

que ofrece la empresa Area 51 Store.



g) Dimension 8: Factor social

Tabla 8.

Nivel del factor social

iTEM F %
Bajo 8 4.73 %
Moderado 115 68.05 %
Alto 46 27.22 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 8. Nivel del factor social

80.00%
60.00%
40.00%

Porcentae

20.00%

4.73%

Nivel del factor social

68.05%

27.22%

0.00%

Bajo

Moderado
Categoria

Alto

m Bajo
Moderado
m Alto

Fuente: Tabla 8

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 8 se aprecia que el 4.73 % expresa que el nivel del factor social de los
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clientes es bajo en relacion a la adquisicién de los productos que ofrece la empresa Area 51

Store, en tanto que el 68.05 % opina que es moderado. Finalmente, el 27.22 % cree que el

nivel del factor social es alto respecto a la adquisicion de los productos.

Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los encuestados

considera que el nivel del factor social es moderado respecto a la demanda de productos

que ofrece la empresa Area 51 Store.



h) Dimension 9: Factor psicoldgico

Tabla 9.

Nivel del factor psicolégico

ITEM F %
Bajo 0 0.00 %
Moderado 37 21.89 %
Alto 132 78.11 %
Total 169 100.00 %

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 9. Nivel del factor psicolégico

Nivel del factor psicolégico
78.11%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00% 21.89%
40.00%
30.00% 0.00%
20.00% /

10.00% | - _oufawr

0.00%

Porcentae

Bajo Moderado Alto
Categoria

m Bajo
Moderado
m Alto

Fuente: Tabla 9

ANALISIS E INTERPRETACION
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En la figura 9 se aprecia que nadie (0.00 %) considera el nivel del factor psicolégico

como bajo en los encuestados, en tanto que el 21.895 % indica que es moderado.

Finalmente, el 78.11 % cree que el nivel del factor psicoldgico es alto respecto a la

adquisicion de los productos.

Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los encuestados

considera que el nivel del factor psicoldgico es alto respecto a la demanda de productos que

ofrece la empresa Area 51 Store.



4.2.2. 2. Analisis general de la variable: Decisién de compra

Tabla 10.

Nivel de la decision de compra

iTEM F %
Bajo 0 0.00 %
Moderado 37 21.89 %
Alto 132 78.11 %
Total 169 100.00 %

Figura 10. Nivel de decision de compra

Nivel de decision de compra

78.11%
80.00%
o 60.00%
8
3 40.00% 21.89%
S
0 20.00% 0.00%
0.00%
Bajo Moderado Alto
Categoria

Moderado

Fuente: Tabla 10

ANALISIS E INTERPRETACION

En la figura 10 se aprecia que nadie (0.00 %) considera el nivel de decision de
compra como bajo en los encuestados, en tanto que el 21.89 % indica que es moderado.

Finalmente, el 78.11 % cree que el nivel de decision de compra es alto respecto a la

adquisicion de los productos.

Se interpreta con estos resultados que una gran mayoria de los encuestados
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considera que el nivel de la decisiébn de compra es alto respecto a la demanda de productos

por parte de los consumidores de la empresa Area 51 Store.



4.3. Contraste de hipotesis

4.3.1. Verificacion de hipétesis especificas

4.3.1.1.

Verificacion de primera hipotesis especifica
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Ha: Existe una relacién significativa entre el producto y la decisién de compra de los

clientes de Area 51 Store.

Ho: No existe una relacion significativa entre el producto y la decisién de compra de

los clientes de Area 51 Store.

Tabla 11.

Tabla cruzada para la dimensién producto y la variable decision de compra

DECISION DE COMPRA

MODERADO ALTO Total
Producto Moderado Recuento 8 5 13
Recuento 5.8 7.2 13.0
esperado
% del 4.7 % 3.0% 7.7 %
total
Alto Recuento 68 88 156
Recuento 70.2 85.8 156.0
esperado
% del 40.2 % 521 % 92.3 %
total
Total Recuento 76 93 169
Recuento 76.0 93.0 169.0
esperado
% del 45.0 % 55.0 % 100.0 %
total

Fuente: Programa estadistico SPSS, version 23

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 11 mediante tablas cruzadas en las que se

cruzan la dimension producto y la variable decision de compra, se pudo determinar que el
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nivel bajo entre la dimension producto y la variable decision de compra es de 0.00 %,

mientras que para el nivel moderado es de 4.7 % y para el nivel alto, 52.1 %.

Tabla 12.

Verificacion de primera hipotesis

Correlaciones

DECISION DE
Producto COMPRA
Rho de Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,304™
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 169 169
DECISION DE Coeficiente de correlacion , 304" 1,000
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Programa estadistico SPSS, version 23

ANALISIS E INTERPRETACION

Se observa que de acuerdo a los resultados obtenidos respecto a la estimacion de la
correlacion de Spearman, si se tiene que el nivel de significancia obtenido es de 0.000,
menor que 0.05, esto indica que existe relacion significativa entre la dimension producto y la

variable decisidon de compra que presenta la empresa Area 51 Store.

Considerando el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman de 0.304
se puede afirmar que se dispone de una correlacion positiva baja. Esto quiere decir que el
producto que presenta la empresa Area 51 Store tiene una incidencia baja en la decision de

compra de quienes integran la data de la que dispone sobre sus clientes.



47

4.3.1.2. Verificacion de segunda hipotesis especifica

Ha: Existe una relacién significativa entre el precio y la decision de compra de los

clientes de Area 51 Store.
Ho: No existe una relacion significativa entre el precio y la decisién de compra de los

clientes de Area 51 Store.

Tabla 13.

Tabla cruzada para la dimensioén precio y la variable decisién de compra

DECISION DE COMPRA

MODERADO ALTO Total
Precio Moderado Recuento 3 4 7
Recuento 3.1 3.9 7.0
esperado
% del 1.8 % 2.4 % 4.1 %
total
Alto Recuento 73 89 162
Recuento 72.9 89.1 162.0
esperado
% del 43.2 % 52.7 % 95.9 %
total
Total Recuento 76 93 169
Recuento 76.0 93.0 169.0
esperado
% del 45.0 % 55.0 % 100.0 %
total

Fuente: Programa estadistico SPSS, version 23

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 13 mediante tablas cruzadas donde se
cruzan la dimension precio y la variable decisién de compra, se pudo determinar que el nivel
bajo entre la dimensién precio y la variable decision de compra es de 0.00 %, mientras que

para el nivel moderado es de 1.8 % y para el nivel alto, 52.7 %.



Tabla 14.

Verificacion de la segunda hipotesis

Correlaciones
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Procio DECISION DE
COMPRA
Rho de Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,214™
Spearman Sig. (bilateral) ;005
N 169 169
DECISION DE Coeficiente de correlacién ,214” 1,000
COMPRA Sig. (bilateral) ,005
N 169 169

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

Fuente: Programa estadistico SPSS, version 23

ANALISIS E INTERPRETACION

Se observa que de acuerdo a los resultados obtenidos respecto a la estimacion de la

correlacion de Spearman, si se tiene que el nivel de significancia obtenido es de 0.005,

menor que 0.05, esto indica que existe relacion significativa entre la dimensién precio y la

variable decisidon de compra que realiza Area 51 Store.

Considerando el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman de 0.214

se puede afirmar que se dispone de una correlacion positiva baja. Esto quiere decir que el

precio que propone la empresa Area 51 Store tiene una incidencia baja en la decisién de

compra de quienes integran la data de la que dispone sobre sus clientes.
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4.3.1.3. Verificacion de la tercera hipétesis especifica

Ha: Existe una relacién significativa entre la plaza y la decision de compra de los

clientes de Area 51 Store.
Ho: No existe una relacion significativa entre la plaza y la decision de compra de los

clientes de Area 51 Store.

Tabla 15.

Tabla cruzada para la dimension plaza y la variable decisién de compra

DECISION DE COMPRA

MODERADO ALTO Total
Plaza Moderado Recuento 1 2 3
Recuento 1.3 1.7 3.0
esperado
% del 0.6 % 1.2 % 1.8 %
total
Alto Recuento 75 91 166
Recuento 74.7 91.3 166.0
esperado
% del 44.4 % 53.8 % 98.2 %
total
Total Recuento 76 93 169
Recuento 76.0 93.0 169.0
esperado
% del 45.0 % 55.0 % 100.0 %
total

Fuente: Programa estadistico SPSS, version 23

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 15 mediante tablas cruzadas donde se
cruzan la dimension plaza y la variable decisién de compra, se pudo determinar que el nivel
bajo entre la dimensién plaza y la variable decision de compra es de 0.00 %, mientras que

para el nivel moderado es de 0.6 % y para el nivel alto, 53.8 %.



Tabla 16.

Verificacion de la tercera hipotesis

Correlaciones

Plaza DECISION DE
COMPRA
Rho de Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,088
Spearman Sig. (bilateral) ,256
N 169 169
DECISION DE Coeficiente de correlacion ,088 1,000
COMPRA Sig. (bilateral) ,256
N 169 169

Fuente: Programa SPSS, versién 23

ANALISIS E INTERPRETACION
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Se observa que de acuerdo a los resultados obtenidos respecto a la estimacion de la

correlacion de Spearman se tiene que el nivel de significancia obtenido es de 0,256, mayor

que 0,05. Esto indica que no existe relacion entre la dimension plaza y la variable decisién

de compra en la empresa Area 51 Store.



4.3.1.4. Verificacion de la cuarta hipétesis especifica
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Ha: Existe una relacion significativa entre la promocion y la decision de compra de

los clientes de Area 51 Store.

Ho: No existe una relacion significativa entre la promocién y la decisién de compra

de los clientes de Area 51 Store.

Tabla 17.

Tabla cruzada para la dimensién promocién y la variable decisién de compra

DECISION DE COMPRA

MODERADO ALTO Total
Promocion Moderado Recuento 9 4 13
Recuento 5.8 7.2 13.0
esperado
% del total 53% 2.4 % 7.7 %
Alto Recuento 67 89 156
Recuento 70.2 85.8 156.0
esperado
% del total 39.6 % 52.7 % 92.3 %
Total Recuento 76 93 169
Recuento 76.0 93.0 169.0
esperado
% del total 45.0 % 55.0 % 100.0 %

Fuente: Programa SPSS, versién 23

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 17 mediante tablas cruzadas donde se

cruzan la dimension promocién y la variable decisién de compra, se pudo determinar que el

nivel bajo entre la dimensién promocion y la variable decision de compra es de 0.00 %,

mientras que para el nivel moderado es de 5.3 % y para el nivel alto, 52.7 %.



Tabla 18.

Verificacién de cuarta hipotesis

Correlaciones

Bromocion DECISION DE
COMPRA
Rho de Promocioén Coeficiente de correlacion 1,000 ,225™
Spearman Sig. (bilateral) ,003
N 169 169
DECISION DE Coeficiente de correlacién ,225™ 1,000
COMPRA Sig. (bilateral) ,003
N 169 169

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

Fuente: Programa SPSS, versién 23

ANALISIS E INTERPRETACION
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Se observa que de acuerdo a los resultados obtenidos respecto a la estimacion de la

correlacion de Spearman, si se tiene que el nivel de significancia obtenido es de 0.003,

menor que 0.05, esto indica que existe relacion entre las variables. Luego se puede concluir

que existe una relacion significativa entre la dimensién promocion y la variable decision de

compra que realiza Area 51 Store.

Considerando el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman de 0.225

se puede afirmar que se dispone de una correlacion positiva baja. Esto quiere decir que la

promocién que emplea la empresa Area 51 Store tiene una incidencia baja en la decision de

compra de quienes integran la data de la que dispone la empresa sobre sus clientes.



4.3.2. Verificaciéon de hipétesis general

Ha: Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la

decision de compra de los clientes de Area 51 Store.

Ho: Las estrategias de marketing digital no se relacionan significativamente con la

decision de compra de los clientes de Area 51 Store.

Tabla 19.

Tabla cruzada para la variable estrategias de marketing digital y la variable decision de

compra
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DECISION DE COMPRA

(Agrupada)
MODERADO ALTO Total

ESTRATEGIAS MODERADO Recuento 2 2 4
DE Recuento 1.8 2.2 4.0

MARKETING esperado
DIGITAL % del total 1.2 % 1.2 % 2.4 %
ALTO Recuento 74 91 165
Recuento 74.2 90.8 165.0

esperado
% del total 43.8 % 53.8 % 97.6 %
Total Recuento 76 93 169
Recuento 76.0 93.0 169.0

esperado
% del total 45.0 % 55.0 % 100.0 %

Fuente: Programa SPSS, versién 23

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 19 mediante tablas cruzadas donde se

cruzan la variable estrategias de marketing digital y la variable decision de compra, se pudo

determinar que el nivel bajo entre la variable de marketing digital y la variable decisién de

compra es de 0.00 %, mientras que para el nivel moderado es de 1.2 % y para el nivel alto,

53.8 %.
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Tabla 20.

Verificacién de hipotesis general

Correlaciones

ESTRATEGIAS .
DECISION
DE MARKETING
DE COMPRA
DIGITAL
Coeficiente de correlacion 1,000 ,188"
ESTRATEGIAS DE
Sig. (bilateral) . ,014
MARKETING DIGITAL
Rho de N 169 169
Spearman ) Coeficiente de correlacion ,188" 1,000
DECISION DE ; .
Sig. (bilateral) ,014
COMPRA
N 169 169

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

Fuente: Programa SPSS, versién 23

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo al baremo de estimacion de la correlacion de Spearman, si se tiene que
el nivel de significancia obtenido es de 0.014, siendo menor que 0.05, esto indica que existe
relacién entre las variables, luego se puede concluir que existe una relacion significativa

entre las estrategias del marketing digital y la decision de compra que realiza Area 51 Store.

Considerando el valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman de 0.188
se puede afirmar que se dispone de una correlacion positiva muy baja. Esto quiere decir
que la estrategia del marketing digital que emplea la empresa Area 51 Store incide
minimamente en la decision de compra de quienes integran la data de la que dispone la

empresa sobre sus clientes.



CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS OBTENIDOS

5.1. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos en la presente investigacion son relevantes y significativos,
teniendo en cuenta los objetivos del estudio. Las estrategias de marketing digital se

relacionan con la decision de compra en la empresa Area 51 Store en Tacna el afio 2021.

Considerando dos estudios realizados a nivel internacional por Rodney (2017), el
primero logré evidenciar que las comunicaciones de marketing en redes sociales tenian un
efecto positivo en la actitud de los adolescentes, pero a una escala decreciente, la que
guarda relacién con el embudo de compra. En su segunda investigacion los resultado que
obtuvo confirmaron que la publicidad en Facebook tiene una influencia positiva en el
proceso de decision de compra de los millennials en Sudafrica. Se puede sefalar en
relacién a las investigaciones hechas por Rodney que existe una similitud en cuanto a los
resultados obtenidos por este investigador tanto en el ano 2015 como el afio 2017, ya que
los resultados de la presente investigacion igualmente coinciden en senalar que existe una
relaciéon entre las estrategias del marketing digital con las decisiones de compra de los

clientes de la empresa Area 51 Store.

En el plano nacional, un trabajo de Chimpén (2016) realizado en la ciudad de
Chiclayo llega a la conclusién principal de sefialar que el factor social es el que influye en la
decisién de compra final. También concluy6 que el precio y el producto son las estrategias
que influyen en la compra final. En el caso del trabajo de investigacién desarrollado, el
factor social presenta un nivel moderado, lo que difiere del resultado del estudio de

Chimpén en cuanto al precio y producto.

Un segundo trabajo en el plano nacional de Zaplana, Seminario, Aponte y Alvarez

(2017), realizado en Lima Metropolitana, validé con su resultado la hipotesis de que la
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percepcion de la calidad y la asesoria en ventas son los factores mas influyentes en la
decision de compra de electrodomésticos. Se puede afirmar que este trabajo a nivel
nacional guarda relacion en cuanto a los resultados obtenidos en la presente investigacion,
ya que igualmente se destaca que la calidad y la asesoria en ventas son importantes para

todo negocio comercial.



CONCLUSIONES

PRIMERA

A un nivel de confianza de 95 % y un error de estimacion de 5 % se logré demostrar
gue si bien es cierto existe una relacién entre el producto y la decisién de compra, el valor
obtenido como coeficiente de correlacion de Spearman de 0.304 indica que se trata de una
correlacion positiva baja. Entonces, el producto que presenta la empresa Area 51 Store
tiene una incidencia baja en la decisién de compra de quienes integran la data de la que

dispone la empresa sobre sus clientes.

SEGUNDA

A un nivel de confianza de 95 % y un error de estimacién de 5 % se logré demostrar
que existe una relacion entre el precio y la decisién de compra. Sin embargo, el valor
obtenido como coeficiente de correlacion de Spearman de 0.214 indica que se trata de una
correlacion positiva baja. Entonces, el precio que ofrece la empresa Area 51 Store tiene una
incidencia baja en la decisién de compra de los clientes integrantes de la base de datos de

la que dispone la empresa.

TERCERA

Considerando un nivel de confianza de 95 % y estimando un margen de error de 5 %
se evidencio que el nivel de significancia fue de 0.256, mayor que el 0.05 de error, por lo
que se logré demostrar que no existe una relacion entre la plaza y la decision de compra.
Entonces, no se esta valorando adecuadamente el lugar o espacio fisico donde se

encuentra la empresa debido al tipo de oferta online que se brinda a los clientes.

CUARTA

A un nivel de confianza de 95 % y un error de estimacién de 5 % se logré demostrar

que si bien es cierto existe una relacion entre la promocién y la decisién de compra, el valor
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obtenido como coeficiente de correlacién de Spearman de 0.225 indica que se trata de una
correlacion positiva baja. Entonces, la promocién que emplea la empresa Area 51 Store

tiene una incidencia baja en la decision de compra de los clientes de la empresa.

QUINTA

De acuerdo al baremo de estimacion de correlacion de Spearman, si se tiene que el
nivel de significancia obtenido es de 0.014, siendo menor que 0.05, esto indica que
efectivamente existe relacion entre las variables. Asimismo, se puede concluir que existe
una relacion significativa entre ellas. Sin embargo, el valor obtenido del coeficiente de
correlacion Spearman de 0.188 indica que se trata de una correlaciéon positiva muy baja,
entonces la estrategia de marketing digital que emplea la empresa Area 51 Store tiene una

incidencia baja en la decision de compra de los clientes de la empresa.



RECOMENDACIONES

PRIMERA

La empresa Area 51 Store debe optimizar la relacion entre el producto y la decision
de compra a través de estrategias de comunicacion digital como el uso de los chatbots,
herramienta que permite enviar mensajes automaticos cada vez que un cliente haga una
determinada consulta. De este modo se reduce la posibilidad de que el cliente abandone la
marca por falta de respuesta. Ademas no requiere de personal para la atencién directa y

puede atender fuera del horario de trabajo.

SEGUNDA

Con relacién a la baja relacion entre el precio y la decision de compra de los clientes
que figuran en la data de la empresa, se sugiere que se implemente en la empresa Area 51
Store una estrategia de marketing digital como la adquisicion del uso de la APl de
WhatsApp Business, encargada de mejorar y automatizar los procesos de atencion al
cliente y marketing, asi como monitorizar el precio de los productos y sobre todo acelerar el

embudo de ventas de las operaciones comerciales con WhatsApp.

TERCERA

Considerando que no existen evidencias de relacion entre la plaza y la decision de
compra se recomienda realizar una campana de posicionamiento de la empresa Area 51
Store a nivel de las redes sociales para facilitar su ubicacién y ventajas que ofrece a los

clientes ya registrados, asi como a los clientes potenciales.

CUARTA

La empresa debe mejorar la promocion que ofrece a sus clientes a través de las

diversas redes sociales de las que dispone, asi como actualizar su plataforma virtual con las



tendencias que implican el marketing digital y la inteligencia artificial respecto a los

potenciales consumidores del mercado virtual del que dispone Area 51 Store.
QUINTA

Se debe implementar en la empresa el denominado CRM (Customer Relationship
Management), que traducido al espanol significa gestion de relacién con los clientes, de
modo que el marketing digital que presente la empresa tenga el apoyo en la tendencia
actual, como es la inteligencia artificial, la que hara posible predecir la préxima interaccion

ideal de ventas, marketing o atencion para cada cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia



Matriz de consistencia

Estrategias del marketing digital y la decision de compra en los clientes de Area 51 Store, Tacna, 2021
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Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores items Escala politomica Categoria
General: General: General: VARIABLE 1 Producto Calidad de producto 1 - Totalmente en Alto
Variedad 2 desacuerdo Moderado
(Como es la relacion entre las | Determinar como es larelacion | Las estrategias de marketing | ESTRATEGIAS DE Innovacion 3 - En desacuerdo Bajo
estrategias del marketing digital y | entre las  estrategias de | digital se relacionan MARKETING Precio Valor percibido por el 4 - Ni de acuerdo/ni
la decision de compra en los | marketing digital y la decision | significativamente con la DIGITAL cliente en desacuerdo
clientes de Area 51 Store de Tacna | de compra en los clientes de | decision de compra de los Ofertas 5 - De acuerdo
en el 2021? Area 51 Store de Tacna en el | clientes de Area 51 Store. Relacién precio- 6 - Totalmente de
2021. calidad acuerdo
Plaza Lugar de venta 7
Horario 8
Modo de pago 9
Promocién Publicidad 10
Promociones 11
Fidelizacién 12
(Coémo se relacionan el producto y | Determinar como es la Existe una relacion significativa Factor personal Situacion econdomica 13
la decision de compra en los | relacion entre el producto yla | entre el precio y la decision de Ocupacion 14
clientes de Area 51 Store de | decision de compra en los compra de los clientes de Area Estilo de vida 15
Tacna? clientes de Area 51 Store de 51 Store. Factor cultural Tendencias 16
Tacna. Preferencia 17
VARIABLE 2 . Canal de% venta 18
DECISION DE Factor social Influencia 19
COMPRA Comportamiento 20
Circulo social 21
(Coémo se relacionan el precio y la | Determinar como es la relacion | Existe una relacion significativa Motivacion 22
decision de compra en los clientes | entre el precio y la decision de | entre el producto y la decision de Percepcion 23
de Area 51 Store de Tacna? compra en los clientes del Area | compra de los clientes de Area Factor psicologico Satisfaccion 24
51 Store de Tacna. 51 Store.
(Coémo se relacionan la plaza y la | Determinar como es la relacion | Existe una relacion significativa Metodologia Muestra:

decision de compra en los clientes
de Area 51 Store de Tacna?

entre la plaza y la decision de
compra en los clientes de Area
51 Store de Tacna.

entre la plaza y la decision de
compra de los clientes de Area
51 Store.

(Cémo se relaciona la promocioén
con la decision de compra en los
clientes de Area 51 Store de
Tacna?

Determinar como es la relacion
entre la promocion y la
decision de compra en los
clientes de Area 51 Store de
Tacna.

Existe una relacion significativa
entre la promocion y la decision
de compra de los clientes de
Area 51 Store.

Tipo de investigacion: Aplicativa
Nivel de investigacion: Correlacional
Disefio de la investigacion: No experimental

La muestra sera de 169 encuestados de la
base de datos de clientes de la empresa.
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Anexo 2. Cuestionario

CUESTIONARIO AREA 51 STORE

Estimado(a), el presente cuestionario es parte de un trabajo de investigacién denominado
"Estrategias de Marketing Digital y su relacién con la Decisién de Compra en los clientes
de AREA 51 STORE, Tacna, 2021". El mismo es anénimo y tiene fines de investigacion.
Para el llenado sirvase marcar la opcion que usted considere de acuerdo a los siguientes
valores: 1 (Totalmente en Desacuerdo). 2 (En Desacuerdo), 3 (Ni de Acuerdo ni en
Desacuerdo), 4 (De Acuerdo) y 5 (Totalmente de Acuerdo)

Agradecemos anticipadamente por su colaboracién

infantasroberto@gmail.com Cambiar de cuenta %)

£a No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

GENERO *

O Femenino

O Masculino

EDAD *

Tu respuesta
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V1 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

De las siguientes afirmaciones el nivel de acuerdo o desacuerdo en una escala del 1 al 5 en
donde:

1 = Totalmente en Desacuerdo, 2 = En Desacuerdo, 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo,

4 = De Acuerdo y 5 = Totalmente de Acuerdo

PRODUCTO *

Laropay

zapatillas son

de un buen |:| |:| |:| |:| |:|
material y

acabados

Se ofertan

diferentes

marcas y

modelos de D I:I D D D
ropay

zapatillas

Los ingresos

de ropay

zapatillas

traen nuevos ] J J J J
modelos y/o

tendencias en

moda



PRECIO *

Laropay

zapatillas se

encuentran en O
un precio

adecuado

Las ofertas y/o
descuentos en

tienda O
incentivan la

compra

El precio

guarda

relacién con la O
calidad del

producto

PLAZA *

La experiencia

de compra en

tienda fisicay D
digital es buena

Los horarios de

atencion para

ventas son los I:I
adecuados

Las formas de

pago son

variadas y

adecuadas

(efectivo,

transferencias, D
billeteras

digitales,

tarjetas de

crédito)
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PROMOCION *

La publicidad
en redes
sociales es
original y
genera
interaccién

Las campanfas
de descuentos
como Black
Friday, Cierra
Puertas o 2x1
incentivan a la
compra

Luego de la
primera
experiencia,
volveria a
comprar en
tienda

69
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V2 DECISION DE COMPRA

De las siguientes afirmaciones el nivel de acuerdo o desacuerdo en una escala del 1 al 5 en
donde:

1 = Totalmente en Desacuerdo, 2 = En Desacuerdo, 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo,

4 = De Acuerdo y 5 = Totalmente de Acuerdo

FACTOR PERSONAL ~*

La situacion
economica
influye al
realizar una
compra

El dreaenla

que desempena

laboralmente ] ] ] ] ]
influye en su

compra

Su estilo de

vida esta

relacionado ] ] ] ] ]
con lo que

compra



FACTOR CULTURAL *

Realiza
compras de
acuerdo a las
tendencias
que surgen

Tengo un
estilo definido
antes de
realizar una
compra

Conozco como
realizar una
compra
(tienda digital
o fisica)

FACTOR SOCIAL *

Los influencers o
celebridades
influyen en lo que
voy a comprar

Mi
comportamiento
determina mi
decision de
compra

La opinion de mi
entorno social
influye en lo que
voy a comprar

U
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FACTOR PSICOLOGICO *

Tengo un

incentivo I:I
continuo por

comprar ropa

El material
visual de la

ropay
zapatillas D
incentiva mi

compra

La compra

realizada

cumple con O
mis

expectativas

Fuente: Elaboracién propia

O
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Anexo 3. Validacion de expertos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE EXPERTOS

o ARREATAA N '
. MOrCVIVY VL CYALUAGE

Deficients Regular | Buena | MuyBuena | Excelente |
INDICADORES CRITERIOS [Ocferte | Resur | Buena | Moyfuons | Dxcsert |
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje

apropiado y comprensible.
2. OBJETIVIDAD Permite medir hechos observables

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia.
Presentacion ordenada.

4. ORGANIZACION

Comprende aspectos de las

5. SUFICIENCIA variables en cantidad y calidad
i b
acuerdo a los objetivos planteados.
7. CONSISTENCIA Pretenda conseguir datos hasados
en teorias 0 modelos teéricos
8. COHERENCIA Entre variables, indicadores y los
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Il. CALIFICACION GLOBAL {Ubiaue el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo v maraue con un aspa
en el circulo asociado)

{ CATEGORIA | INTERVALO |
Desaprobado > | [0,00-0,60]
Dhservada < > l<np1-070]

o ' Gkt |
Aprobado X > [<0.71-1,00]
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Anexo 4. Coeficiente Rho de Spearman

Valor

-1
-09 a -099
-0,7 a -089
-04 a -0,69
-0,2 a -039
-0,01 a -0,19

0
0,01 a 0,19
0,2 a 039
0.4 a 0,69
0,7 a 0,89
0,9 a 099

1

Tabla de valores del coeficiente de correlacion de Rho de SPEARMAN
Para variables CATEGORICAS: CUALITATIVAS

Significado

Correlacion Negativa Grande y Perfecta
Correlacion Negativa Muy Alta

Correlacion Negativa Alta
Correlacion Negativa Moderada
Correlacion Negativa Baja
Correlacion Negativa Muy Baja
Correlacion Nula

Correlacion Positiva Muy Baja
Correlacion Positiva Baja
Correlacion Positiva Moderada
Correlacion Positiva Alta
Correlacion Positiva Muy Alta
Correlacion Positiva Grande y Perfecta

76



	Portada
	Hoja de jurado
	Certificado de similitud
	Dedicatoria
	Agradecimiento
	Índice de contenido
	Índice de tablas
	Índice de figuras
	Resumen
	Abstract
	Introducción
	Capítulo I: Planteamiento del problema
	Capítulo II: Marco teórico
	Capítulo III: Metodología de la investigación
	Capítulo IV: Presentación de resultados
	Capítulo V: Discusión de resultados obtenidos
	Cnnclusiones
	Recomendaciones
	Referencias bibliográficas
	Anexos

