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RESUMEN

La investigacion titulada: “Marketing digital y comportamiento de los consumidores en
la empresa de Ferreteria FORTE CONCRETOS S.A.C, Sunampe, 2021”. Tuvo como
objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y comportamiento de los
consumidores en la empresa de Ferreteria FORTE CONCRETOS S.A.C. Sunampe,
2021. La metodologia fue tipo basica, el disefio no experimental, correlacional de corte
transversal. La poblacién censal estuvo conformada por 71 cliente que conforma a
una cartera de clientes frecuentes de la Ferreteria FORTE CONCRETOS S.A.C,
Sunampe, 2021; se emplearon dos cuestionarios a sobre el marketing digital y el
comportamiento de los consumidores, ambos adaptados por la investigadora y
cumplieron con los requisitos de validez por juicio de expertos y la fiabilidad. Se
empled la prueba Rho Spearman cuyo resultado fue que las variables entre el
marketing digital se relacionan con el comportamiento de los consumidores, nos

indicé que el nivel de correlacién positiva considerable (Rho 0,563 y p-valor 0,000).

Palabras claves: Marketing, digital, Comportamiento, organizacion, clientes.



ABSTRACT

The research entitled: "Digital marketing and consumer behavior in the hardware
company FORTE CONCRETOS S.A.C, Sunampe, 2021". Its objective was to
determine the relationship between digital marketing and consumer behavior in the
hardware company FORTE CONCRETOS S.A.C. Sunampe, 2021. The
methodology was basic type, non-experimental, correlational cross-sectional
design. The census population was made up of 71 clients of the hardware company
FORTE CONCRETOS S.A.C, Sunampe, 2021; Two questionnaires on digital
marketing and consumer behavior were used, both adapted by the researcher and
met the requirements of validity by expert judgment and reliability. The Rho
Spearman test was used, the result of which was that the variables between digital
marketing are related to consumer behavior, which indicated that the level of
considerable positive correlation (Rho 0.563 and p-value 0.000).

Keywords: Marketing, digital, Behavior, organization, customers.
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INTRODUCCION

La empresa se encuentra en constante cambios tecnolégicos que nos brindan
actualizaciones en el mercado competitivo, en la cual se va a estudiar acerca del
marketing digital y el comportamiento de los consumidores, ya que el uso de las
redes sociales es importante para que la empresa fortalezca sus productos a
ofrecer mediante las publicidades atractivas, promociones, ofertas entres otras
herramientas que brindan el marketing digital; a la vez permitira el observar
comportamiento y la satisfaccion del cliente, en la cual se generard mayor

efectividad a la empresa.

Actualmente por la crisis mundial de la pandemia COVID-19 ha generado un
interés de la empresa hacia las redes digitales pero aun no se predomina el uso y
el interés continuo de realizar publicidades de los productos a ofrecer, debido a que
se utiliza de dos manera el marketing ya sea de manera tradicional o digital, aun no
se desarrolla constantemente el uso de las redes sociales para el conocimiento de
promociones de los productos debido a que no se desarrolla continuamente

capacitaciones y asesoramiento a sus colaboradores del &rea mencionado.

Es importante que se tome en cuenta los beneficios que nos brinda el
marketing digital donde se debe establecer talleres de capacitaciones vy
actualizaciones de planteamiento estratégicos en las redes sociales, que permitira
fortalecer el conocimiento y desarrollo de manera eficiente del trabajador para su
satisfaccion laboral, en la cual conlleva que se predomine una relacion de

interaccion y comunicacion con el cliente mediante una atencion adecuada.

El propdsito del estudio es determinar relacién entre el Marketing digital y el
comportamiento de los consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C.

Sunampe, 2021.

Cabe resaltar que el estudio prevalece de importancia para el mejoramiento
del uso del marketing digital que esta orientada a utilizar y entender las diversas
plataformas digitales y las aplicaciones tecnologicas que se van actualizando

transcurso del tiempo generando unos de los factores positivos para el trabajador,
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a la vez permitira obtener conocimiento lo que el consumidor requiere encontrar y

comprar para su satisfaccion mediante las publicidades de los productos.

El presente trabajo de investigacion contribuird a que la empresa obtenga
informacion valiosa acerca de las herramientas que en la actualidad nos brinda el
marketing digital para desarrollar en practica las ventas de los productos y poder
lograr observar el comportamiento de los consumidores, de esta manera se lograra
a que la empresa interactie con las redes constantemente y a la vez esta
investigacion puede ser desarrollada en otras tiendas comerciales de diferentes

rubros.

Este estudio de investigacion en V capitulos, estructurado de la siguiente
manera Capitulo I: El problema que contiene el planteamiento, formulacién del
problema general y especifico, la determinacion de la justificacion, la delimitacién
del &rea de estudio, la limitacién de la investigacion, establecer el objetivo y el
propdsito de estudio. Capitulo II: Marco teérico en la cual se consideraron algunos
antecedentes, bases tedricas, marco conceptual, hipotesis, variables y definicion
operacional de términos basicos. Capitulo Ill: Metodologia de investigacion, donde
se determind el tipo y el nivel de investigaciéon, poblacion y muestra, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, disefio de recoleccion de datos,
procesamiento y analisis de datos, aspectos éticos. Capitulo 1V: Andlisis de los
resultados. Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones. Y el ultimo término se

presentaron las referencias bibliograficas, bibliografia y anexos respectivos.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el contexto internacional, la globalizacién y la innovacién actual que se
realiza mundialmente ha generado que diversas empresas estén constantemente
actualizandose, para sobresalir en el mercado y obtener mayor viabilidad en sus
metas. Por ello, las empresas a nivel mundial, para obtener comunicacion con sus
clientes potenciales han optado por diferentes herramientas tecnolégicas, unos de
los principales es el marketing digital ya que mediante esta plataforma ha obtenido
un inesperado crecimiento en la tecnologia en la vida cotidiana de los
consumidores. Unas de las principales estrategias de innovacion es el marketing
digital también conocido como marketing on line, que se determina como unas de
las herramientas mas rapidos y utilizado en internet a nivel mundial (kotler,2011).
Es una tendencia que permite que el comportamiento de los consumidores sea
factible en sus procesos de compra al momento de adquirir informacién del

producto ya que hace mas efectivo y cercano para adquirirlo (Renteria,2015).
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La competencia entre las empresas a nivel mundial ha generado que utilicen
las herramientas de plataforma digitales y telecomunicaciones para alcanzar las
metas propuesta de una organizacion (Herrad6n, 2009). Asimismo, es importante
resaltar que para generar nuevos visitantes y vuelvan a ingresar el sitio web es
estar constantemente en comunicacion en realizar contexto, contenido, comunidad,
personalizacidon, conexion y comercio en las plataformas digitales (kotler,2015).
Existen diferentes beneficios que brinda el marketing digital en una empresa para
obtener clientes potenciales para realizar la pos compra del producto. A nivel
mundial se registra informacion que diferentes empresas pierden el conocimiento
de la realidad de las tecnologias, si bien se sabe las plataformas digitales también
genera desventaja cuando las empresas no estan en constantemente actualizados
con la realidad de la vida cotidiana de los consumidores, esto generaria perdidas al
no tener una comunicacion directa con el cliente. Otro punto es que algunas
empresas pierden el foco del objetivo a donde quieren llegar sin darse cuenta que
existe diferentes plataformas o tecnologias que permite desarrollar con mayor
facilidad tanto para empresa como para el consumidor.

Enel ambito nacional, las tecnologias digitales han evolucionado
lentamente a diferencia de otros paises sub-desarrollado, esto ha generado que las
empresas no consideren como una de las ventajas mas importante para el uso de
la compra de un producto. Poca empresa no tiene el conocimiento que realiza el
marketing digital de las ventajas que se puede obtener ante los competidores
externos, hay empresas que si utilizan las herramientas tecnoldgicas del marketing
digital tales como las redes sociales que es uno de los puntos primordiales para
llegar a los consumidores y que realicen una compra o que se puedan informar
sobre algun producto. A diferencia de otras empresas que no tienen el conocimiento
y los recursos necesarios para implementar el marketing digital, resaltan que no es
uno de los puntos primordiales para posicionarse en el mercado (Agramonte &
Quenta, 2016). Es una gran problematica que hoy en dia se genera en el Peru ya
gue la competencia entre las empresas nacionales es mediante las tecnologias de
redes sociales, marketing digital o también conocido como marketing on line

permite generar ventas y rentabilidad.
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A nivel local se tiene conocimiento que en la ferreteria Forte Concretos S.A.C
ubicado en Sunampe tiene 8 afios de funcionamiento dedicado a las ventas de
materiales de construccion el problema observado es la falta de actualizacion y
conocimiento de los beneficios que nos brinda el marketing digital para desarrollar
habilidades de promocionar los productos que se ofrece a los consumidores. Por lo
tanto, es necesario realizar dichas investigaciones de como desarrollar los
beneficios que nos brinda el marketing digital en las empresas Mypes, para que se
logren adaptarse a las nuevas tecnologias y que permitira visualizar el

comportamiento del consumidor ante dichas actualizaciones digitales.

También se observaron diversos problemas sobre el flujo debido a que no se
realizo un analisis de proceso de estrategias para ofrecer un producto por web al
cliente consumidor, asi también, su funcionalidad carece de contexto claros y Uutil
donde se debe de realizar para atraer y captar al cliente luego se da poco feedback
ya que no se da una relacion de dialogo con el cliente donde le permitira conocer
los gustos o el interés esto se ve afectado en la fidelizacién del cliente.

Por las razones expuestas se planted el problema general: ¢Cual es la
relacion entre el Marketing digital y comportamiento de los consumidores en la
ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021?

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. GENERAL
¢,Cual es la relacién entre el Marketing digital y el comportamiento de los

consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 20217

1.2.2. ESPECIFICOS

PE1: ¢ Cual es la relacion entre flujo y el comportamiento de los consumidores
en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 20217
PE2:¢Cual es la relacion entre la funcionalidad y el comportamiento de los

consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 20217
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PE3:¢Cual es la relacion entre el feedback y el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021?

PE4:¢,Cual es la relacion entre la fidelizacion y el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 20217

1.3. JUSTIFICACION
El estudio de investigacion tuvo en cuenta las siguientes justificaciones:
Justificacién tedrica

Se justifica el conocimiento de las variables que ayudara a incrementar el
conocimiento a través de las teorias persistentes y teorias actualizadas, tales como
los diferentes bibliogréaficos tanto en espafiol e inglés y articulos cientifico que son
concordantes con el estudio de investigacion sobre el Marketing digital y el
comportamiento de los consumidores que servira para la compresion relacionada

con la problemética del estudio.

Justificacién practica

La presente investigacion desarrollara mejorar el emprendimiento aplicando
el uso de las herramientas del marketing digital en la ferreteria Forte Concreto
S.A.C. y como se genera la relacion del beneficio del Marketing Digital con el
comportamiento de los consumidores, asi mismo los resultados obtenidos
generaron el conocimiento de las ventajas que puede ser aprovechadas por
pequefias, medianas empresas en la provincia de Chincha. Asimismo, los
resultados obtenidos han de servir para desarrollar e implementar estrategias en
los diferentes canales digitales tales como; en las promociones, informacion y
comunicacion con los clientes, dando asi el inicio del marketing digital para

optimizar el posicionamiento frente a los competidores.

Justificacion metodoldgica

En cuanto al aspecto metodologico se realizo la recopilacion de informacion
gue nos ayudaron a poder adaptarlos a la construccion de cuestionarios que se
podra ser empleado a la investigacion realizada, como también podra ser utilizada

para otros investigadores.
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Justificacion social
Se justifico social porque los resultados expuestos, asi como las alternativas
de solucion beneficiaran a de forma directa a los clientes, a la empresa, a los

investigadores y a los administradores de negocios.

1.4. DELIMITACION DEL AREA DE ESTUDIO

Delimitacion geografica: La investigacion se desarrollo en la ferreteria Forte
Concreto S.A.C. ubicada en el distrito de Sunampe, Av. Paraiso 01 — Lomo Largo

Delimitacion temporal: El presente proyecto se desarroll6 el 9 de agosto al
15 de setiembre.

Delimitacion social: En esta circunstancia mi grupo social fueron las
personas del area de marketing y los clientes.”

Delimitacion conceptual: la investigacion tuvo como objetivo desarrollar el
conocimiento de la conceptualizacion del marketing digital y a la vez como

ejecutarlo en el comportamiento del cliente.

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Por la situacion de pandemia del Covid-19 hemos tenido problema para
encuestar a una totalidad mayor de poblacién censal en la cual de desarrollo
mediante la aplicacion de WhatsApp.

La limitacién mas relevante fue el tiempo, ya que las investigadoras por trabajo
no tenian el tiempo disponible para realizar las investigaciones, asi también para
realizar las encuestas virtuales tuvimos que adaptarnos a los horarios de los
clientes para desarrollar y obtener sus respuestas. Pero esta limitacion fue
superada mediante la coordinacion de equipo.

1.6. OBJETIVOS
1.6.1. GENERAL
Determinar relacion entre el Marketing digital y el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.
1.6.2. ESPECIFICOS
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OE1l: Determinar relacion entre el flujo y el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

E2: Determinar relacion entre la funcionalidad y el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

OES3: Determinar relacion entre el feedback y el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

OE4: Determinar relacion entre la fidelizacion y el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

1.7. PROPOSITO

Es conocer la problemética de estudio y una vez concluida los hallazgos que
se presentaron en la ferreteria Forte Concretos S.A.C., es adaptar medidas que
ayuden a los trabajadores relacionarse con las herramientas y beneficios que
permite el Marketing digital para el mejoramiento continuo con los consumidores al
momento de tener una comunicacion cercana que permita generarle las diversas
atracciones del producto que se desea promocionar o vender al consumidor;

obteniendo de esta manera resultados favorables para ambas partes.

Si bien hoy en dia la tecnologia digital persiste en la vida diaria de cada
consumidor, es importante realizar publicaciones constantemente en las redes para
que los clientes tenga conocimiento en donde podria encontrar tal producto de
manera rapida y asi satisfaciendo la necesidad del consumidor.

De esta manera se determinara la relacion que existe entre ambas variables,
permitiendo lograr los objetivos y satisfaccion; también generando estrategias
continta para aumentar las ventas de los productos y la acogida de nuevos clientes

en el mercado ferretero.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES BIBLIOGRAFICOS

Entre los antecedentes internacionales podemos citar:

Nufez & Miranda (2020), EI marketing digital como un elemento de apoyo
estratégico a las organizaciones, Universidad el bosque, Colombia. En su articulo
se observé como influye en el presente las teorias y el concepto del marketing
digital en correlacion con la administracion de negocio, es un estudio de
metodologia descriptiva. Se concluyd que el marketing digital se realiza en
diferentes formas de poder realizar las estrategias y a la vez adaptando a las
organizaciones para el apoyo estratégico. Se recomienda que las empresas deben
de familiarizarse e invertir en el ambito del marketing digital y no solo en un area

ejecutiva, sino en toda la organizacion.

Trejos (2020), Pertinencia del marketing digital en las empresas, Universidad
EAN, Colombia. En su articulo se analiz6 como actualmente el marketing digital
influye en las empresas pymes, se desarrolld la metodologia cuantitativa. Se

concluy6 que 13 empresas pymes, el 23.1% considera un gasto y el 46.2% no
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considera costoso el marketing digital, las empresas no tiene el conocimiento
necesario, ya que se han adecuado al marketing, pero de manera empirica. Se
recomienda que las empresas pymes esté en constante capacitacion e informacion
sobre el beneficio que le generaria el marketing digital incorporando en las diversas

areas de ventas.

Striedinger (2018), ElI marketing digital transforma la gestion de pymes,
Universidad el bosque, Colombia. En su articulo analiz6 como las organizaciones,
negocios o empresa se relacionan constantemente con las innovaciones para
obtener una mayor rentabilidad y alcanzar sus objetivos, es un estudio de
metodologia descriptiva. Se concluyd que unas de las principales estrategias es
utilizar el marketing digital, generando asi el empleo y a su vez la comunicacion
directa que permite interactuar con el publico objetivo, reforzando su imagen y el

posicionamiento en el mercado.

Bustamante (2018), Estrategias de Marketing digital para el Comercio
Electronico, Universidad Técnica Federico Santa Maria, Chile. En su tesis analizo
en determinar y evaluar las herramientas necesarias del marketing digital en el
mercado basandose en las experiencias del emprendimiento, es un estudio
descriptivo de metodologia cualitativa. Como objetivo es presentar las herramientas
claves del marketing digital para poder elegir objetivamente las estrategias que
acorde al emprendimiento. Concluy6 que los puntos clases del marketing ha dado
de manera positiva para los emprendedores, ya que es posible captar clientes a
través de las redes sociales como el Facebook e Instagram, estas herramientas

han sido esenciales para el crecimiento de posicionamiento en el mercado.

Andrade (2016), Estrategias de marketing digital en la promocion de Marca,
Universidad EAN, Colombia. En su articulo determin6 en disefiar estrategias de
marketing digital implementandolo directamente a una marca, es un estudio de
metodologia cualitativa. Cuyo resultado fue utilizar la internet ejecutando una
aplicacién mavil colocando la marca y evaluado a consumidores. Como resultado
ha permitido visualizar que el consumidor atrajo su interés de la marca mediante

una aplicaciéon movil, ya que es una evolucion de tecnologia en la vida cotidiana.
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Entre los antecedentes nacionales podemos citar:

Guillen (2020), El marketing digital y su influencia en la Decision de compra
de los clientes de la Empresa, Universidad Privada de Tacna, Peru. En su tesis
estudio determind como se relaciona sus variables, tales como el marketing digital
y decision de compra, de tipo descriptivo, con una muestra de 383 clientes; se aplico
el cuestionario con 40 items teniendo dos dimensiones, datos generales, factores
internos y factores externos, mediante la escala de Likert. Cuyo resultado permitid
evaluar el proceso de compra de los consumidores. Se concluyé que la estrategia
de Marketing fue esencial para el seguimiento del proceso de las compras de los
consumidores. Los resultados obtenidos fueron favorables utilizando el marketing

y la evaluacion a los consumidores por cada compra realizada

Codrdova (2019), Promocion del marketing y el posicionamiento, Universidad
César Vallejo, Peru. En su articulo se evalu6 diferentes evaluaciones de
promociones del marketing digital en relacion con el posicionamiento de los padres
de familia. El tipo de investigacion es descriptivo, conté con una muestra de 103
padres de familia que se les realiz6 encuestas para evaluar el posicionamiento y el
nivel de promocion de marketing, cuyo resultado se observo un coeficiente de
correlacion alto de 0.83. Concluy6 en la necesidad de influir en la promocion del
comportamiento target para convertirlo en las necesidades de un producto o
servicio del consumidor, a la vez informarle, persuadirlo y recordarle que satisfara

sus necesidades.

Condori & Encomenderos (2019), Gestion de herramientas de marketing
digital y comportamiento de compra en clientes, Universidad Cesar Vallejo, Peru.
En su tesis determind la relacion que existe entre el marketing digital y el
comportamiento de compra. De tipo aplicativo, correlacional y descriptiva conto con
una muestra 218 clientes se aplico el Chi- cuadrado de Pearson. Cuyo resultado
fue que existe alta relacion 69,72%. Concluyé la demostracion que se da entre las
dos variables, el Marketing es un nivel (alto) y el comportamiento de compra (alto).
Concluy6é que el Marketing digital y el comportamiento de compra deben ser

positivos, ya que ambos tienen funciones principales para toda empresa.
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Villafuerte & Espinoza (2019), Influencia del marketing digital en la captacion
de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Universidad Nacional de
Educacion, Peru. En su tesis determing la influencia entre el marketing digital y la
captacion de clientes. De tipo de disefio no experimental y disefio corte transversal
con una investigacion cuantitativa, conté con una muestra censal fue realizada con
70 clientes, cuyo resultado se obtuvo un 0.986 de correlacion positiva. Concluyo la
necesidad que crear una aplicacion web, para promocionar e incrementar el
contenido del producto y captar nuevos clientes; de esta manera permitira la

interaccion e informacion relevante de la confiabilidad.

Buchelli & Cabrera (2017), Aplicacion del Marketing Digital y su Influencia en
el Proceso de Decisién de Compra de los Clientes del Grupo he y Asociados S.A.C.,
Universidad Privada Antenor Orrego, Perl. En su estudio de tesis sostuvo que
existe una relacion entre la aplicacion del marketing digital y la influencia en el
procedio de decisién de compra de los clientes, es de tipo descriptivo donde se
realizd una encuesto a 217 clientes con 13 items; cuyo resultado se visualizé la
relacion de ambas variables con un 95%. Se concluyé que las aplicaciones de
diversas tecnologias para el marketing digital son factibles y en la vida diaria del

consumidor porque también es importante para mercado competitivo.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Variable 1. Marketing Digital

Definiciones

Existe diversas concepciones del marketing digital, son plataformas digitales
tales como Facebook, Instagram, YouTube entre otras redes sociales que permite
el desarrollo del marketing digital para llegar a la mente de los consumidores
(Huaman, 2020). Es una herramienta eficaz que permite posicionarme en el
comercio nacional e internacional, implementando las tecnologias o estrategia para
generar oportunidades de manera global (Bricio et al.,2018). Otra concepcién
sefala que son procesos que se proporciona al cliente un valor y beneficié, no solo
es generar un bien, servicio o ideas (Lamb et al., 2017). Es la administracion de

comercializacién que genera la relacion con los clientes mediante una doble partida,
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es decir, generar un valor superior y mantener la satisfaccion del consumidor (Kotler
y Armstrong, 2012). Se sefiala que el marketing digital se basa en redes sociales
como principal fundamento en la empresa, que se tiene que adaptarse a los
cambios sin olvidar el marketing tradicional (Brito Carillo et al., 2018). Es el logro de
empresas mediante el cumplimiento y la satisfaccion del cliente diferenciandose a
la competencia. (Fahy & Jobber, 2019). A si también es una herramienta digital que
permite crear, informar, promocionar e interactuar; desarrollando creatividad para

llegar al objetivo y cliente.

Enfoques

Los tipos de enfoques son: a) Orientacion de produccién; se enfoca a las
capacidades internas de la empresa, tales como sus recursos que ofrecerd al
mercado de los productos o servicios. b) Orientacion de ventas; son ideas que se
diferencia en los bienes o servicio que proporcionara un nivel alto en la utilidad a
través de importantes promociones y estrategias agresivas. c) Orientacion al
mercado; se establece lo social y la economia de la satisfaccién de necesidades,
obteniendo la informacion acerca de los clientes, competidores y mercados;
analizar y determinar el valor superior que se proporcionara al cliente. d)
Orientacion al marketing social; no solo se basa en satisfacer las necesidades y
deseos del cliente para lograr utilidad en la organizacién, sino preservar a largo
plazo el interés del consumidor y de la sociedad. (Lamb et al., 2017). Dentro del
objetivo comunicativo mediante el marketing digital son: a) Reconocimiento de la
marca; es la publicidad del producto representado mediante una imagen que
atribuya la creacion de curiosidad sobre el producto. b) Relevancia de la marca; son
publicidades que contiene logotipo de representacion de la marca. c) Informacion
detallada; son elementos esenciales de un producto para la informacién a los
clientes. d) Imagen de marca; es la descripcién para que los consumidores puedan
observar de cdmo se usa el producto y en donde se puede usar €) Personalidad de
la marca; se identifica por 4 rasgos importantes tales como: la emocion,
competencia, sofisticacion y aspereza. f) Generar confianza; informaciones que
genera confianza a los consumidores para que puedan compartir a sus familiares o
amistades. g) Brandisg emocional; son publicaciones que generan emociones

sobre el producto publicado o adquirido. h) Accidn inspiradora: son generadas por
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compras inmediatas que permite promocionar dicho producto por incentivos
monetarios que se puedan inscribir o hacer un clic en tal enlace. i) Inculcar lealtad;
contribuir a los consumidores mediante el agradecimiento por su confianza en
adquirir dicho producto o informas a otras personas. j) Amor a la marca; facilitar
informacion sobre la diferencia que genera con ante sus demas competidores.
(Nieves & Lozada, 2020).

Caracteristicas

En proceso de caracteristica son: a) Perfil con tacticas organizacionales, b)
Hacer crecer y desarrollar los objetivos claros y concisos para la organizacion. c)
Tener correlacion con el sitio web y con los tipos de clientes que se adquiere. d)
Proponer una propuesta atractiva y con valor diferente para el sitio web, que se va
a facilitar a los consumidores. e) Las aplicaciones de los medios méviles y digitales,
se debe detallar la mezcla de herramientas comunicativas y de esta manera atraer
mayor numero de audiencia y visitas al sitio web de la organizacion. f) Conservar el
constante apoyo a la audiencia en el proceso de compra. g) Extender la estadia de
los clientes en el sitio web por medio de la atraccion e interaccion (Chaffey &
Chadwick, 2014)

Tipos

Los tipos de marketing digital, para implementar las estrategias se tiene que
dar a conocer los 5 tipos de marketing digital que existe en el mercado; son
esenciales para identificar de forma eficiente al momento de producir un valor al
cliente que logre ser satisfactorio por medio de las herramientas digitales (Fajardo,
2015). Se identifica de la siguiente manera:
a) Marketing de contenido; es una de las frases mas utilizada, el objetivo es
llegar a inspirar al usuario para que puedan realizar algun tipo de accion. Desarrollar
contenido que permita la confianza de los lectores, de esta manera hace que la
empresa se haga mas fuerte en comparacion de las demas empresas
b) Marketing Racional; es un conjunto de procesos y estrategias para dar paso
a la fidelizacion de esto, mantenerlos a largo plazo al usuario. Los tres pilares
fundamentales son la calidad, el marketing y el servicio al cliente que se considera

para mejorar los beneficios de un negocio y la rentabilidad del producto.
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C) Marketing Conversacional; es la conversacion agregada en una experiencia
de la compra, ya que hoy en dia los clientes no desean que le ofrezcan un producto
0 servicio, sino que sean aconsejados, asistidos, escuchados para lograr una
compra y satisfaccion. Este proceso permite que el usuario se sienta autenticidad
y confianza.

d) Inbound Marketing; es la metodologia entre las técnicas del marketing y la
publicidad no intrusiva, es decir, que acompafa al cliente desde que inicia el
proceso de busqueda de producto o servicio hasta la etapa final de la compra. Este
tipo de marketing busca que el cliente logre conocerla y fidelizar la marca del
producto.

e) Marketing Viral, es una estrategia que da iniciativa al consumidor para que
lo distribuya en el ambito personal, creando una masa exponencial de crecimiento

entre el creador del mensaje y los receptores.

Dimensiones

Flujo, consiste en que el contenido que se suba a la plataforma digital sea
relevante y con informacion clara para que el usuario pueda interactuar de manera
facil y entretenida para que se conserve una comunicacion entre el usuario y la
empresa (Fleming, 2000). Las plataformas digitales tienen que identificar un alto
contenido valioso y creativo para lograr que no disminuya el interés de la pagina
web; es por ello realizar un valor afiadido en las informaciones (Selman, 2017). Las
estrategias del flujo son: SEO (Search Engine Optimization) en espafiol se traduce
optimizaciébn para motores de busqueda o también posicionamiento en los
buscadores, consiste en lograr que la pagina web de una empresa este posicionado
para los resultados de manera organica, es decir que no generen un costo por
visitar la web. Lo importante es ejecutar un correcto cédigo de seguridad para que
no exista una distorsion de informacién con otras paginas de diferente marca (Coto,
2008). SEM, permite que la pagina web logre mayor visibilidad colocando publicidad
de texto en las imagenes de las paginas, se paga a buscadores solo cuando el
usuario hace clic en el enlace, para ello las empresas colocan una palabra clave
gue solo se utilizaran en el momento de la basqueda de informacion del producto
(Coto, 2008). Seiala también los principales beneficios; a) Segmentar de manera

especifica los anuncios para aquellas personas que estan en busqueda de
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informacion, de igual manera ocultar anuncios que no sean relevante a los que el
usuario esta buscando. b) La flexibilidad del manejo de la pagina web al momento
de modificar ciertos anuncios y visualizarlo de manera inmediata. ¢) Lograr un gran
retorno la inversién publicitaria, ya que la empresa decide cuanto invertir al no ver
tanto gasto minimo. Continuando con la dimension mencionada, la demanda es la
expectativa que obtiene el cliente al ingresar a un sitio web que encontrar un buen

contenido y excelentes productos a ofrecer (Fahy, 2017).

Funcionalidad, permite que la empresa cree una pagina atractiva donde el
usuario pueda navegar con fluidez, se puede incluir cantidad de contenidos
creativos como audio, videos, imagen, etc. Es necesario que los contenidos se
visualicen sin dificultad; es decir, las publicaciones subidas a la pagina no deben
ser pesadas para el usuario (Fleming, 2000). Adicional a ello, la navegacion debe
ser intuitiva y creativa que genere la atencién del consumidor y facil uso; de tal
manera prevenir que el usuario abandone la pagina por no encontrar lo que
requeria, el sitio web tiene que captar la atencion del usuario y evitar que abandone
la pagina (Selman, 2017). De acuerdo a lo mencionado, una vez que el usuario ya
haya sido captado de algun tipo de producto, es ahi donde la empresa debe de
desempefiar generando contenido claro y util e innovadores. Para asi cautivar y
lograr amarrar a los diferentes tipos de clientes y consumidores (Fahy, 2017).

Unas de las reglas de un buen disefio son: a) La navegacion, el contenido tal
vez sea importante, pero también es la interaccion que tiene la empresa al momento
de guiar al usuario a encontrar la informacion requerida, de tal manera permite
interactuar con el usuario y obtener la opinién de la pagina web. b) EI home page,
la primera estacion de una pagina web; es igual como una recepcion debe ser
atractiva y ayudar al usuario interactuarse, debe saber que contiene y ofrece la

pagina web (Fleming, 2000).

Feedback, es contribuir un dialogo atractivo y una relacion basada de
confianza y seguridad con el cliente; que permite recolectar informacién relevante
para la expectativa y necesidades de su satisfaccién que nos pueda permitir seguir
disefiando y mejorando el producto o servicio que se le esta brindando (Fleming,

2000). Lo que se busca es establecer una comunicacion bidireccional entre el
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consumidor y la empresa, para que el area de marketing tenga conocimiento de
acuerdo a la segmentacion de los consumidores y entablar una confianza en la
decision (Colvée, 2010).

Dentro de las estrategias de feedback son: a) Social media, esta red funciona
como un medio de opinidbn y comunicacion, donde el consumidor puede opinar
libremente y recomendar a otros usuarios a dicha empresa. Asimismo, las
estrategias de marketing en redes permitiran la visibilidad de su marca, escuchary
dialogar con los consumidores mas frecuentes y solucionar los inconvenientes
(Colvée, 2010). b) Lead, es registrar la informacion de los usuarios como una base
datos, para establecer una comunicacion e interactuar si hay alguna duda o
dificultad del producto o servicio, como también brindarle promociones o realizar

ventas (Martinez & Martinez, 2015).

Fidelizacién, es atraer y capar clientes potenciales y fidelizar a los actuales
(Fleming, 2000). Una vez logrado la interaccién con el consumidor, el segundo paso
es poder fortalecer a un largo plazo la comunicacion de manera personal para cada
consumidor en las plataformas digitales creadas por la empresa (Selman, 2017).
De tal manera esto lograra que el consumidor se sienta agradable con lo
interactuado y lograr la fidelizacion ante las competencias en el mercado.

Teniendo en cuenta que la fidelizacion no es facil para la empresa, debido a
gue los consumidores tienen diferentes opciones y satisfaccién en su vida diaria
debido a la competencia que hay en el mercado; es por ello que la empresa tiene
gue mantener las 3F principales: Flujo, Funcionalidad y Feedback (Briceiio, 2019).
Es por ello impulsar las 4F; que es él significa del compromiso de la empresa de
interactuar a través de un trato exclusivo para cada uno de los consumidores. Si la
empresa se interrelaciona con los cuatro componentes, generara ventaja en el
mercado.

Las estrategias de una fidelizacion son: a) Customer Relactionship
Management (CRM); es un sistema que permite establecer una aplicacion
informatica para aprovechar la ventaja de la informacion obtenida del cliente, en la
cual permite el contacto para optimizar la relaciéon y generar a un largo plazo
(Colvée, 2010). EI CRM permite gestionar la administracion del comercio del

producto reforzando la interaccion y atraer nuevos clientes, b) Conocer al cliente
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sus necesidades, de igual manera el comportamiento ante un producto o servicios
a cada tipo de consumidor, c) Lograr un trato personalizado al consumidor realizado
una comunicacion estable en la etapa de la venta y posventa, d) Ejecutar
promociones, descuentos o premios a diferente tipo de consumidores mas fieles
que compran habitualmente que permita resaltar la confianza, e) Realizar
promociones exclusivo para cada tipo de consumidor, relacionarnos de forma
personal en la venta o posventa. Seleccionar a los clientes mas rentables y fieles
para premiar por su confianza de la compra ejecutada, f) Email Marketing; permite
enviar mensajes personalizados a cada tipo de cliente, adjuntando informacién de
las promociones de los productos para obtener respuestas directas y rapidas; poder
realizar un seguimiento a cada accion de los clientes y mejorar el contenido de la
informacion obtenida (Martinez & Martinez, 2015). Como expresan los diferentes
autores, si la empresa usa la manera correcta esta herramienta potente para

convertir y fidelizar, obtendra mayor eficaz de las mediciones de los resultados.

Flujo Funcionalidad
[ Marketing \
| Digital |
-
Feedback Fidelizacidn

v

Figura I: Dimensiones del Marketing Digital segun Paul Fleming, 2000

Importancia

En la actualidad el consumidor considera hoy en dia la rapidez de la respuesta
gue le brinda la empresa de un producto que desea informacion o adquirirlo, siendo
asi los medios digitales una oportunidad para obtener posicionamiento a un largo
plazo (Martinez & Martinez, 2015). Para complementar lo referido, la relacion entre
ambas partes (empresa-cliente) es fundamental, ya que el consumidor tiene acceso
a las tecnologias con frecuencia las 24 horas del dia, concibe constantemente
informacion con la empresa, donde permite una comunicacion bidireccional con el
cliente. (Colvee, 2010).
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Por ello, las organizaciones que brindan productos o servicio, en la actualidad,
deben satisfacer las necesidades al consumidor agregando un valor y a la vez
creando una relacion por los medios digitales. Las empresas que estan de manera
tradicional deberian complementar dentro sus funciones el marketing offline,
creando sus propias canales de ventas e informacion de los productos o servicio y
la interaccidn cercana que podria establecerse con el cliente, es decir, mediante los
anuncios, promociones en linea, pagina web, redes sociales, correos electrénicos
y utilizando el marketing movil (Kothler y Amstrong, 2007).

Se manifiesta que algunas tendencias estan convirtiendo la evolucién hacia el
marketing digital (Colveé, 2010) sostiene que una de ellas es el brand engagement,
consiste en que el consumidor tenga una experiencia satisfactoria y no solo cubrir
la necesidad con el producto que ofrece. El cliente puede participar dentro de la
creacion del producto generando sus opiniones, ideas, experiencia en compra y
fidelizacion, todo lo mencionado permitirdA a que los usuarios se sientan
comprometidos con la empresa y el producto — servicio (Colveé, 2010).

Las empresas, comerciantes y emprendedores adquieren estar activo a los
nuevos cambios que se da en el comportamiento de la sociedad y de los avances
tecnoldgicos, ya que estos cambios han llegado y seguiran llegando para modificar
los procesos de produccion, distribucion, comercializacion y venta. Hoy en dia los
clientes son activos que dan sus opiniones, comenta, generalizan y evalian un
producto o servicio y es ahi don cabe la importancia del marketing digital donde
existe la comunicacion de ambas partes, conocida como el cambio de doble partida
(Balcazar & Marulanda, 2019).

El marketing digital y los medios tecnol6gicos cambian constantemente, el
cliente a pasar de los dias reaparece mas exigente debido al cambio de la sociedad.
El marketing digital no solo es una tendencia; sino que ayuda a informar, entender,
ayudar y escuchar al cliente obteniendo una cercania rigurosa, algo que no se
lograba con anterioridad. En la actualidad hay empresas que no se benefician del
marketing y es debido a la falta de informacion entre la publicidad tradicional y la
de internet. La publicidad tradicional es todo aquel que realiza un mensaje al
consumidor que no se paga por medios de redes, sino por radio, television, prensa,
pero de forma separada a diferencia de la internet es aquel que atrae al consumidor

hacia el mensaje. El éxito de internet es que el consumidor se sienta atraido por
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una web, donde la publicidad de internet permite obtener todo: audio, video,
animacion, texto; todo esta disponible, oportuno y dinamico. Asi, de esta manera
se embelesara a clientes con mayores nimeros donde permitira segmentar al

cliente y sera mas efectivo (Fleming, 2000).

Marketing digital / Mévil

Las empresas tienen diversas modalidades de plataformas para publicar o
vender productos. Estas herramientas es un medio que ayuda a generar un ingreso
mas efectivo e informativo sobre el producto a ofrecer. Implica no solo realizar
publicidades, también se realiza o se informa acerca del producto que la empresa
esta ofreciendo para que los consumidores se sientan satisfecho mediante la
orientacién que le puede rendir el movil digital. (Fierro, et al., 2017). Los medios
digitales son esencial para el area del marketing, en la cual es importante que se
amplie objetivos mas amplios en las diferentes organizaciones, unir las técnicas de
estrategias de marketing y los diferentes modelos del marketing, genera un valor
de por vida del cliente estructurando continuamente las estrategias para ganar

apoyo, financiamiento y satisfaccién de consumidores (Kingsnorth, 2016).

2.2.2. Variable 2: Comportamiento de los Consumidores

Definiciones

Existen varias concepciones de comportamiento del consumidor; es una
herramienta que permite entender preferencias y motivos de compra donde se
aplica una estrategia mas eficaz en la informacién del producto (Contreras &
Vargas, 2021). Otra concepcion sefiala que atrae mayor fuerza al Marketing digital
gue buscan formas de tener una gestion mas eficiente con el cliente (Muiioz et al.,
2016). El comportamiento del consumidor y el producto estan relacionados para
lograr una venta cerrada entre el cliente y la empresa (Cruz et al., 2016). Se sefiala
gque antes de realizar una compra el consumidor busca informacion del producto,
después de ello se anima y queda satisfecho (Mufoz, 2015). Es todo un conjunto
de actividades, nos referimos a consumidores tantos nifios como adultos que
realizan compran y utilizan bienes y servicios; su principal objetivo es la satisfaccion
de sus necesidades y deseos de cada consumidor (Berenguer et al., 2006). Son

aguellos consumidores que buscan informacién de algun producto ante de generar
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una compra; ya que mediante ello resuelven los problemas de una decision de
comprar y poder satisfacer las necesidades; es importante ya que, en la actualidad
ha evolucionado la microeconomia y la toma de decision (Holbrook et al., 1982).
Asi también desde mi concepto el comportamiento de cada consumidor es diferente
en la cual se analiza y se realiza una categoria para satisfacer la necesidad

mediante el producto, marca y precio.

Tipos

El comportamiento que tiene el consumidor es depende de la persona, el tipo
de producto o necesidad de satisfaccion que desee obtener, entre los tipos
tenemos: a) Comportamiento complejo de compra; es cuando el cliente realiza una
compra sin obtener informacién del producto adquirido o sin haberlo usado con
anterioridad, esto corre un riesgo el consumidor debido a que pueda o no satisfacer
la necesidad. b) Comportamiento de compra reductor de resonancia; el cliente
adquiere un producto o servicio sin diferenciar con otros productos, marcas o
precio. ¢) Comportamiento habitual de compra; los consumidores eligen donde
compras sus productos o servicio en cualquier establecimiento, ya sea en un
supermercado u otros, es donde van constantemente a realizar sus compras sin
importar la marca o precio. d) comportamiento de blsqueda variada; se caracteriza
por la busqueda de variedad del producto que algunos consumidores desean
adquirir, mayormente se compra por marcas conocidas o de sus preferencias de
cada persona (Peiro, 2017).

Caracteristicas

El comportamiento del consumidor se caracteriza a) Porque valoran la
fidelidad, el sacrificio y cuentan con un elevado nivel de satisfaccion laboral b) Hay
influencia en la familia que cumple un rol secundario en la toma de decision.
(Contreras y Vargas, 2021). Un consumidor tiene relacién con el macroambiente;
que es aquello que tiene influencia con la cultura y medios de comunicacion; y la
microambiental; es su entorno mas cercano del consumidor como estilo de vida o
personalidad (Cancino et al.,2020). El comportamiento tiene una relacion interna y
externa del individuo que tiene como principal objetivo satisfacer las necesidades
con los bienes y servicios que cada consumidor (Raiteri y Ocafia,2016). Cuenta con

tres roles principales en la cocreacion a) El de consultor, b) Comunicar sus ideas,
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c) Quejas y sugerencias (Moreno et al., 2016). Otras caracteristicas del consumidor
de los consumidores es la autoestima, la necesidad de los productos, y
personalidad de cada consumidor (Berenguer et al.,2006). Mayoria las personas
entregan un dinero u otros bienes para tener algunos productos o servicios, es decir
intercambios con los compradores, el ambiente influye en el pensar, sentir y actuar,
el ambiente es importante para una estrategia de marketing (Peter y Olson ,2006).
Asi mismo el consumidor sé caracteristicas por su edad, el estilo de vida y la
educacion que es un factor relevante porque permite que el consumidor obtenga
mas informacién sobre el producto que esté buscando, dentro de ello existe cuatro
tipologias para que el cliente esté motivado que son; influencias sociales,
diversidad, influencias del hogar y de clase social, valores y estilo de vida (Hoyer &
Maclnnis, 2015). Los clientes cada vez analizan la situacion economica del
mercado, ya sea en los precios, en la calidad o en otras observaciones en la cual
mediante estas caracteristicas se animan a realizar una compra (Henriquez et al.,
2016).

Dimensiones

Reconocimiento del problema, es cuando el individuo tiene una conciencia
de una necesidad insatisfecha, la necesidad se percibe entre un estado ideal
(expectativa) estado actual es en la cual nos encontramos. La activacion depende
de la necesidad del consumidor y de los recursos econdmicos que tiene para
obtener un producto o servicio que tiene como funcién satisfacer las necesidades
del consumidor. (Berenguer et al., 2006). Hay dos tipos para reconocimiento del
problema, entre ellos estado real son aquellos consumidores que resuelven de
manera normal o total con su necesidad de adquirir un producto y que no lo
satisface completamente y otro tipo estado no deseado que son aquellos
consumidores que buscan algo nuevo y fuera de lo comun, la necesidad proviene
de la motivacion, factores externos, familiares (Schiffman & Lazar, 2010). Es
cuando un comprador busca el deseo de satisfacer alguna necesidad y que tiene
un gran nivel de impulso que puede ser estimulo interno o externo (Kotler &
Amstrong, 2013).
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El problema o necesidad es aquello a) Un objetivo final; son aquella necesidad
o valores de los consumidores busca satisfacer de manera concretas y tangibles.
b) Conjunto subjetivo; se organiza en forma jerarquica. ¢) Son los conocimientos
bésicos que tiene el consumidor acerca del producto. d) Algunas reglas que el

consumidor tiene para la toma de decision (Peter & Olson, 2006).

Busqueda de informacion, el consumidor busca informacién o
caracteristicas del producto o servicio que desee en la cual actualiza
constantemente sus conocimientos, también con la marca (Berenguer et al., 2006).
Es cuando el consumidor requiere de algun producto o servicio para satisfacer sus
necesidades, para lo cual se utiliza una informacion interna que son las
experiencias del consumidor y externa cuando no hay experiencias del consumidor
(Schiffman & Lazar, 2010). Informacién interna, son aquellas experiencias a largo
plazo, mientras que mayor sea el conocimiento menor serd la busqueda de
informacion externa para la toma de decision, se clasifica en cuatro grupos: marcas,
atributos o caracteristicas y experiencias, el consumidor relacionado con su
experiencia solo puede recordar un namero limitados de marcas (Berenguer et al.,
2006). Informacion externa, son aquellas informaciones que procede del ambiente
en la que nos rodeamos, se puede incluir la informaciéon comercial 0 no comercial,
otra informacién de marketing que dan las diversas marcas, mediante la tecnologia
de internet ha facilitado las compras por sitios web de las empresas (Schiffman &
Lazar, 2010). Nos dice que las informaciones externas son: Fuentes personales,
amigos y familiares, fuentes comerciales (publicidad y sitios web de distribuidores),
fuentes publicas, medios de comunicacion y busqueda de internet, las fuentes mas
eficaces son las personales, ya que esto genera mayor confianza al consumidor, la

mayor influencia es la recomendacion entre personas (Kotler & Amstrong, 2013).

Evaluacion de Alternativa, es principal conocer al consumidor, luego de la
busqueda de informacion se analiza y se decide por un producto. No existe una
manera simple ni Unica, ya que la evaluacién que realiza el consumidor de las
alternativas que tiene en elegir es mediante la influencia de los atributos, del
producto o servicio, nos dice también que se puede dar en eleccion varios atributos

mayormente son varios lo que se toma en cuenta el consumidor, ya que es quien
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le da un nivel de importancia cuando se da la eleccion (Kotler & Amstrong, 2013).
Los consumidores suelen tomar en cuenta todas las alternativas de su eleccion, es
usual esto es un pequefio grupo en la que se conoce como conjunto considerado,
si una marca desea tener éxito debe de ingresar al conjunto considerado de
consumidores (Peter & Olson, 2006). Hay tres tipos al momento de considerar el
proceso de evaluacion de alternativa y son: a) Definicion de los criterios de
evaluacion; son aquellos que se dan en el precio, marca, disefio, garantia entre
otros; es el consumidor quien elige dependiendo de sus gustos y preferencias al
momento de comprar. b) Determinacion de las alternativas; son las que el
consumidor elige en la compra, son alternativas que se basan en la experiencia. c)
aplicacion de procesos y reglas de decision; se forma un valor en las opciones de
elegir, la cual se reduce y elimina la que tengan menor importancia para el

consumidor (Berenger et al., 2006).

Decision de compra, antes de tomar una decisién se debe tener en cuenta
lo siguiente: a) Comprar o no comprar; es cuando el consumidor aun no esta
decidido si llevar el producto o no busca donde busca otras alternativas. b) Cuando
comprar; cuando se realiza la compra, es decir que se decidié por la compra, c)
Donde comprar; entre los tipos de establecimiento de empresa o ya sea una tienda
virtual. d) Como pagar; existen diversas maneras de pago ya es depende del
consumidor en la manera que desea efectuar el pago. Los consumidores son los
gue toman las acciones necesarias para adquirir una alternativa de lo que
seleccionado; es decir, con la ejecucién de compra se considera en el momento
que lo realiza, el lugar y la manera de su pago (Berenger et al., 2006). Después de
la evaluacion de alternativas el consumidor ya tiene algunas preferencias, hay dos
factores importantes: la actitud de los demas vy los factores situacionales que son
los ingresos, precios y beneficios del producto (Kotler & Amstrong, 2013). Hay tres
tipos de compras: a) Compra de ensayo; es aquello cundo el consumidor prueba
por primera vez algun bien o servicio y compra solo lo necesario, lo recomendable
es que las marcas usen estrategias de promocion como descuentos. b) Compras
repetidas; es cuando el consumidor prueba el producto y satisface sus
necesidades, le agrada y decide seguir comprando con mayor cantidad. c) Compra

de compromiso a largo plazo; es cuando el consumidor considera la marca como
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su principal proveedor para lograr satisfacer sus necesidades, mediante la fidelidad
la compra es mayor, por lo cual la empresa debe mantener un buen trato (Schiffman
& Lazar, 2010).

Comportamiento post-compra, los consumidores ven la efectividad del
producto o del servicio que se ha obtenido, se considera una relacion entre las
expectativas del usuario y grado de satisfaccion que se tiene luego de probar el
producto o servicio son los consumidores quien juzgan la experiencia adquirida,
hay tres resultados posibles el primero es cuando el bien o servicio logra satisfacer
al consumidor, el segundo es cuando se excede las expectativas y por ultimo es
cuando hay una total insatisfaccion, el producto lograr sobrepasar las expectativas
del consumidor hay mayor posibilidad de ser comprado nuevamente (Schiffman &
Lazar,2010). Las expectativas y el rendimiento hay una relacién del producto por
parte del consumidor es una gran clave para considerar si el usuario quedo
satisfecho, si existe una diferencia entre ambos se genera una mayor insatisfaccion
(Kotler & Amstrong, 2013). El post compra estd conformada por: a) Confirmacion
de la decisién o disonancia post decision; es cuando una persona se cuestiona si
la compra que realizo fue la adecuada o habia una mejor opcion, en estos casos es
recomendable realizar una blasqueda de informacion. b) Evaluacion de la
experiencia; uso y consumo en esta evaluacion se da de manera practica y no
existe una evaluacion por parte del consumidor, a diferencia que si el producto del
consumidor es de mayor importancia y se desarrolla un proceso de evaluacion se
considera el tipo de uso, la duracién e importancia del consumidor. c¢) Juicios de
satisfaccion o insatisfacciéon; es cuando el consumidor tiene una valoracion que
puede ser satisfecha siempre y cuando se ha llegado a sus expectativas, un
consumidor queda insatisfecho, puede ser comentarios negativos a terceras
personas esto logra que el cliente no compre y se lleve una mala impresién. d)
Disposicion del producto; es el consumidor quien decide conservar o desecharlo,
esto depende de los factores (Berenger et al., 2006). Se establece estrategias con
el objetivo que el consumidor se vaya satisfecho y recomiende los productos, esto
genera mas clientes (Kotler & Amstrong, 2013). Diferentes empresas establecen la

importancia de impulsar las estrategias del marketing para generar una buena
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acogida de consumidores hacia las ventas de un producto; de esta manera se podra
maximizar una estrategia eficaz (Henry A, 1999).

Importancia

Un consumidor escoge sus productos entre diferentes mercados por ellos es
importante brindar un buen servicio, buenos precios, y lo principal que tenga las 3B,
bueno, bonito y barato (Cancino et al., 2020). Es comprender sus conductas, la
cantidad que compran, los valores y sus necesidades personales para lograr una
buena satisfaccion a los clientes (Espinel et al., 2019). Antes de lanzar un producto
al mercado es principal realizar antes un analisis del comportamiento de decision
de compra, esto se realiza para saber si el producto llega a tener la acogida de los
clientes (Delgado et al., 2018). ElI consumidor procede la decision de compra
cuando ven la calidad del producto, el precio y la marca; esto mejora la satisfaccion
debido a que las personas se guian por la calidad de servicio y pocas por las marcas
(Gonzales, 2016). Es de suma importancia para toda la sociedad, el consumidor y
principalmente para las empresas, el marketing ayuda a que mas personas
conozcan mas el producto y asi tenga mas productividad (Raiteri & Ocafia, 2016).
El consumidor es importante en la cocreacion esto se refiere a usar estrategias en
el negocio, los consumidores contribuyen en el marketing porque brinda un
desarrollo sostenible e importancia en las empresas donde la cocreacién influyen
en la satisfaccion de los clientes (Moreno et al., 2016). Sefala también que el
comportamiento de consumidor debe ser totalmente dinamico porque sus
sentimientos y emociones varian cada instante y se debe de entender interacciones
e intercambios, el consumidor es a veces dificil de convencer para cerrar una venta,
ya que hay varios factores que influyen en la compra (Peter & Olson, 2006). Es
fundamental la captacién de cliente a través de las estrategias en que las empresas
disefian nuevos productos y un servicio de buena atencién de calidad mediante las
redes sociales o personalmente a si obtener un buen posicionamiento en el
mercado (Kapoor & Madichie, 2012). Se sefiala que el consumidor afecta
primordialmente en la motivacion y el poder lograr el convencimiento para la
finalizacion de compra (Flores et al., 2021). El consumidor busca, muestra, utiliza 'y

evalta los productos y servicios de sus necesidades (Buil et al., 2007).
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Factores

Se sefiala que hay muchos factores de influencia, entre ellos tenemos los a)
externa cultura y clase social o b) internos que son actitudes, personalidad y
aprendizaje (Contreras & Vargas, 2021). Otra concepcion sefiala el consumidor
tiene factores internos y factores externos en el momento de adquirir algan producto
(Ruiz & Almeida, 2021). Para que un consumidor se anime a realizar una compra
ayuda la decision de compra, entre los factores tenemos: a) Factores personales
gue se basan en edad y base del ciclo, b) Estilo de vida, c) Personalidad, otro factor
es la motivacién que son, a) Motivacion, b) Percepcion c) Actitudes (Espinel et al.,
2019). Tenemos muchos factores sobre el comportamiento del consumidor,
fundamentalmente los factores culturales son los principalmente logran tener una
influencia en la compra (Delgado et al., 2018). Factores internos y externos esto
depende del comportamiento del consumidor para realizar sus compras (Gonzales,
2016). Se sefiala; a) Factores culturales; son todos aquellos conocimientos,
normas, costumbres, la conducta nos permite comprender su conducta del
consumidor. b) Subcultura; se entiende que son aquellas creencias y valores del

comportamiento de la sociedad en general (Raiteri & Ocafia, 2016).

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Atributos: Son aquellas cualidades o caracteristicas que se pueden describir, es
mas que todo puntos especificos que se llegan a tomar en cuenta como importantes
y destacados (Ormaechea & Sierra, 2013).

Customer Relactionship Management (CRM): Es un sistema que permite
establecer una aplicacion informatica para aprovechar la ventaja de la informacion
obtenida del cliente (Colvée, 2010).

Competencia digital: Es el uso critico y seguro de las Tecnologias de la Sociedad
de la Informacién para el trabajo, el ocio y la comunicacién (Boris, 2009).
Co-creacion: Es una estrategia de mercadeo que se le da valor a un producto o
servicios, es mas que todo una creacion del valor de una empresay el cliente, y se
tiene que producir un valor esperado entre los clientes y proveedores. (Nanclares,
2014).
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Disonancia post-compra: Es aquel consumidor que no esta convencido con
realizar su compra, esto tiene relacion, hay que hay consumidores que les llama la
atencion es el precio, la marca y la calidad (Rosero & Montalvo, 2015).

Email Marketing: Es un medio electronico que permite enviar informacién y obtener
respuesta rapida del usuario (Salazar et al., 2017).

Flujo: El usuario se tiene que sentir atraido por la pagina que esta interactuando
para que no lo abandone rapidamente (Fleming, 2000).

Funcionalidad: La navegacion de la web debe ser intuitiva y facil de manejar para
el usuario (Fleming, 2000).

Feedback: Es la retroalimentacién de la relacion entre el usuario y la empresa que
genera la confianza (Colvée, 2010).

Fidelizacion: Es atraer a nuevos usuarios a un largo plazo y fidelizar a los actuales
consumidores (Selman, 2017).

Interaccién: Se define como intercambio de palabras, informacion u comunicacion
mA&s que todo es una accion comunicativa para lograr tener una buena explicacion
y concreto (Carrillo, M; & Hamit, A. 2017)

Jerarquica: Se define como una prioridad competitiva que brindan opciones
estratégicas para mejorar y también se le define como aquello que tiene un orden
a criterio propio, puede ser entre personas o animales (Castro et. al, 2005).
Marketing Digital: Es la comercializacion de la venta electronica que permite
conocer, promover y vender el producto mediante las redes sociales (Arias, 2014).
Marketing online: Es la aplicacion tecnolégica de comercializar productos y
servicios para generar relacion con el cliente por las redes de la internet (Kotler &
Armstrong, 2013).

Search Engine Optimization (SEO):. Es la optimizacion para motores de
basqueda, un conjunto de técnicas sé que aplica en la pagina para no generar un
costo (Coto, 2008)

Search Engine Marketing (SEM): Permite mayor visibilidad de una pagina web
mediante camparfias de publicidad en los buscadores que genera un pago; es decir,
paga cada vez que un usuario haga clic en el anuncio a cambio de aparecer en

primera plata de los anuncios (Coto, 2008).
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Sostenible: Es aquello que satisface las necesidades de la humanidad y de sus
propias necesidades, sé puede mantener un buen largo tiempo sin agotarse (Avila,
2018).

Subjetivos: Se define como objeto o subjetivos que una persona describe una
realidad se utiliza estos términos para lograr describir una cosa o material (Romero
et. al, 2016).

2.4. HIPOTESIS
2.4.1. GENERAL
El Marketing digital se relaciona con el comportamiento de los consumidores en la
ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.
2.4.2. ESPECIFICAS

HEL: El flujo se relaciona con el comportamiento de los consumidores en la
ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

HE2: La funcionalidad se relaciona con el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

HES3: El feedback se relaciona con el comportamiento de los consumidores en
la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

HE4: La fidelizacion se relaciona con el comportamiento de los consumidores
en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

2.5. VARIABLES
Variable 1 Marketing Digital
Definicion conceptual

Es la comercializacion digital que se realiza las promociones e informacion de
algun producto o servicio. Es un componente de la mercadotecnia que se utiliza la
internet y las tecnologias digitales en linea, tales como la computadora, mévil,

teléfonos, entre otras plataformas (Fleming, 2000).

Definicion operacional
Se operacionalizé de acuerdo al cuestionario de Chamorro (2021) adaptado
por las investigadoras compuesto de 20 items con una escala de Likert de cinco

opciones de respuesta, asi mismo el nivel y rango.
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Variable 2 Comportamiento de los consumidores
Definicion conceptual

Es el conjunto de actividades que realizan las personas al momento que
seleccionan, compran, evalGan y usan bienes y servicios, con el objetivo de poder
sus necesidades, esto implica un proceso mental y emocional (Berenguer et al,
2006).
Definicién operacional

Se operacionalizd de acuerdo al cuestionario de Chamorro (2021) adaptado
por las investigadoras compuesto de 20 items con una escala de Likert de cinco

opciones de respuesta, asi mismo el nivel y rango.

2.6. DEFINICION DE CONCEPTOS OPERACIONALES:

Nivel de Flujo: Es la manera que se brinda la informacion de forma coherente,
ordenada, clara y concisa al cliente, es una manera de poder llegar a ello con la
interaccion.

Nivel de Funcionalidad: Es cuando el cliente esta en camino de ser captado y se
opta por la presencia on-line que se da en construir paginas, pero teniendo en
cuenta las limitaciones de la tecnologia.

Nivel de Feedback: Es una retroalimentacion tanto para el cliente como para la
empresa, en conocerlo mejor y asi construir una relacion basada a sus
necesidades.

Nivel de Fidelizacion: Se da cuando aquel cliente se va satisfecho, recomienda y
se siente a gusto con la compra de algun producto, ya se vuelve un cliente fiel a la
empresa.

Nivel de Reconocimiento del Problema: Es la etapa en lo cual la persona o
empresa requiere de una necesidad.

Nivel de Busqueda de informacion: Se busca informacion de la compra del
producto sea fuentes internas o externas, como ejemplo las redes sociales o
amigos, comentarios entre los otros clientes, entre otros.

Nivel de Evaluacién de Alternativas: Es un analisis y comparacién de la
informacion que evalla los precios, la calidad, marca, y la atencion que se le brinda

al cliente después de ello toma en cuenta la compra.

41



Nivel de Decisién de compra: Es cuando el cliente decide comprar el producto.
Nivel de Comportamiento Postcompra: Después de realizar la compra del
producto, el cliente evalia que tan satisfecho esta con su compray sillego a cumplir

Sus expectativas.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. DISENO DE METODOLOGICO

El disefio fue no experimental porque no hay manipulacién en las dos
variables y es correlacional porque ambas se relacionan (Naupas, et al., 2018)
3.1.1. TIPO DE INVESTIGACION

Fue Bésica, ya que es la mas usada porque tiene como objetivo ampliar
los conocimientos tedricos y/o conceptuales, argumentando ideas de estudio

cientifico conceptuales sin llegar a la practica (Chavez, 2015).

Corte de investigacion

La investigacion se aplicé disefio no experimental, transversal, ya que esta
investigacion tiene la necesidad de identificar las ideas de la investigacion a
través de la informacion obtenida de una poblacion o muestra. Este tipo de
investigacion se caracterizd porque el investigador se involucra de manera
limitada con las variables en estudio, ya que, los elementos participantes de la
investigacion se pueden establecer de manera aleatoria a los grupos y algunas

ocasiones se tiene grupos de control (Bernal, 2010).

Disefno correlacional

M / | R
AN

M: Clientes
V1: Marketing digital
V2: Comportamiento del consumidor

R: Relacién entre ambas variables
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3.1.2. NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion fue descriptiva — correlacional; porque permitid la
busqueda de caracterizacion de un hecho, fenébmeno, individuo o grupo con el
fin de conocer el comportamiento, este estudio mide de manera independiente
las variables para la recopilacion de datos en las mediciones, cabe mencionar
que el estudio correlacional; es saber como se identifica el concepto de una

variable con el comportamiento de la otra variable relacionada (Arias, 2016).

3.2. POBLACION Y MUESTRA

Se hizo uso de una poblacion censal, se va a trabajar con toda la
poblacion, por ello no hay muestra ni muestreo porque se trabajé con la
totalidad de sujetos de analisis. Esta constituida por la gran mayoria de los
objetos o individuos de los cuales se hacen las conclusiones (Lavine et al.,
2006). Estuvo conformada por 71 clientes que conforma a una cartera de
clientes frecuentes de la Ferreteria Forte Concretos S.A.C., Sunampe
Criterios de inclusién:
Clientes de la Ferreteria Forte Concretos S.A.C., Sunampe.
Criterios de exclusion:

Clientes de otras empresas ferreteras de construccion.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Técnica: Encuesta

La encuesta es el punto esencial para él recojo de datos a través de
interrogaciones que permitid6 ejecutarlo mediante la probleméatica de la
investigacion, cuyas respuestas se obtiene de forma oral o escrita (L6pez &
Fachelli, 2015). La recoleccion de datos se realiz6 a los clientes de manera
virtual, debido por la coyuntura de la pandemia Covid-19 que hoy en dia estamos
viviendo.
Instrumento: Cuestionario

La encuesta es uno de los instrumentos fundamentales mas utilizado para
recolectar datos de informacion tanto para la investigacion cuantitativa y
cualitativa, es util para la investigacion de las variables y para la comprobacion

de la hipotesis (Mufioz, 2015). Se realiz6 de forma virtual debido a la coyuntura
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de la pandemia, de esta manera permitid6 que no haya una distorsion de los

resultados obtenidos.

Fichatécnica 1l

Denominacion: Marketing digital

Autor: Chamorro (2021)

Adaptacion: Caceres & More (2021).

Ambito de aplicacion: Av. Paraiso 01 — Lomo

Tiempo: 40 minutos

Forma de administracion: Colectiva

Dimensiones: Flujo, items (1,2,3,4,5), Funcionalidad, items (6,7,8,9,10),
Feedback, items (11,12,13,14,15), Fidelizacion, items (16,17,18,19,20)
Escalas: Siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2), nunca (1).
Niveles y rangos:

Alto [20 — 46]

Medio [47 — 73]

Bajo [74 — 100]

Ficha técnica 2

Denominacion: Comportamiento de los consumidores

Autor: Chamorro (2021).

Adaptacion: Caceres & More (2021).

Ambito de aplicacién: Av. Paraiso 01 — Lomo largo — Sunampe.

Tiempo: 40 minutos

Forma de administracion: Colectiva

Dimensiones: Reconocimiento de Problema, items (1,2,3,4), Busqueda de
informacion, items (5,6,7), Evaluacion de alternativa, items (8,9,10,11), Decision
de compra, items (12,13,14), el Comportamiento postcompra, items
(15,16,17,18).

Escalas: Siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2), nunca (1).
Niveles y rangos:

Alto [18 — 42]

Medio [43 — 67]

Bajo [68 — 90]
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Validez

Validados por expertos quienes dieron la validez de contenido de cada
instrumento y dio como resultado su aplicabilidad.
Tabla 3

Calificacion del instrumento de la validez de contenido a través de juicio de

expertos.
Calificacion
N.° Experto Especialista instrumento Cant.
Dra. Francis . ,
Experto 1 Ibarguen Cueva Metoddlogo Aplicable 1
Experto 2 Dr. Abel Alejandro Tematico Aplicable 1
Tasayco Jala
Lic. Yanela
Experto 3 Alexandra Camacho Tematico Aplicable 1
Tataje
Confiabilidad

Se proceso con el Alfa de Cronbach por tratarse de varias escalas de tipo
ordinal como podemos observar en la siguiente tabla, ambas variables tienen

una alta fiabilidad para ser aplicados a la poblacién censal de estudio,

Tabla 4

Analisis de confiabilidad

Marketing digital Comportamiento de los consumidores
Alfa de Cronbach N de elementos  Alfa de Cronbach N de elementos
,685 20 131 18

3.4. DISENO DE RECOLECCION DE DATOS

El proceso de analisis de datos, se realiz6 a través de un andlisis estadistico
descriptivo e inferencial para una mayor comprension de la informacion. De
acuerdo al disefio correlacional, el coeficiente apropiado es el Rho de Spearman

gue nos permite establecer la relacidn u asociacion entre variables.
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3.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Se solicitd permiso a los directivos de la ferreteria Forte Concretos S.A.C.
y se les informé sobre las intenciones académicas del estudio, asi como también
guardar el anonimato de los clientes involucrados, en primer lugar se realiz6 una
prueba piloto a 20 clientes de la empresa Forte Concretos S.A.C. luego se
recolecto la informacién y se hallo la confiabilidad de los instrumentos, cuyos
resultados fueron altos y fiables para la aplicacion a la totalidad de la poblacién
censal, se obtuvieron informacion y fueron procesados en base de datos Excel
19, finalmente se realizé la estadistica descriptiva e inferencial en el SPSS 26
para obtener resultados y brindar alternativas de solucion a la problemética de

estudio.

3.6. ASPECTOS ETICOS

En el desarrollo de la investigacion se realizO6 mediante autores
bibliogréficos citados, reservando la identidad de los encuestados, obteniendo
informacion de las variables del marketing digital y el comportamiento de los
consumidores. La presente investigacion se realiz6 de acuerdo al esquemay a
los codigos éticos de la UPSJB, donde se logré adecuadamente poder realizar
mejoramiento en la gestion de la empresa. Es importante resaltar que la tesis es
analizada a través del software URKUND para diagnosticar los resultados de

coincidencias con otras investigaciones.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1. RESULTADOS
Resultados Descriptivos
Tabla 1

Niveles de la variable marketing digital

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0,0
Medio 65 91,5
Alto 6 8,5
Total 71 100,0
Figura 1
Niveles de percepcion de la variable marketing digital
Marketing Digital
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
L 60.00%
s
S 50.00%
L
S 40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
8.50%
0.00%
Medio Alto

Fuente: Tabla N° 1
Autor: Elaboraciéon Propia

Interpretacion:

De los resultados que se aprecia en cuanto a los niveles de marketing digital, se
tiene que el nivel de medio con un 91,5% tiene el mayor porcentaje en
comparacion al nivel de alto que presenta el 8,5%, en cuanto al nivel de bajo este
es nulo. Con esto podemos afirmar que el nivel de marketing digital tiene

tendencia a ser medio.
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Tabla 2

Distribucién de frecuencias de las dimensiones del marketing digital

Frecuencia Porcentaje vélido
Dimensiones Niveles
(fi) (%)
Bajo 0 0.0%
Flujo Medio 63 88.7%
Alto 8 11.3%
Bajo 0 0.0%
Funcionalidad Medio 55 77.5%
Alto 16 22.5%
Bajo 0 0.0%
Feedback Medio 58 81.7%
Alto 13 18.3%
Bajo 0 0.0%
Fidelizacion Medio 65 91.5%
Alto 6 8.5%
Figura 2

Niveles del marketing digital por dimensiones
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Fuente: Tabla N° 2

Autor: Elaboracion Propia
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Interpretacion:

Con respecto a la tabla 2 y a la figura 2, se comparo6 los valores de la tabla y se
detallo los valores més representativos entre dimensiones, teniendo para el nivel
bajo a ninguna dimension, puesto que son nulas, seguido del nivel medio
encontramos a la dimension fidelizacion con un nivel de 91,5%. Finalmente, para
el nivel alto encontramos a la dimension funcionalidad con un 22,5%. Podemos
afirmar que, al hablar de marketing digital en la ferreteria “Forte Concretos
S.A.C.”, se aprecia que las promociones, descuentos, trato personalizado y

seguimiento de servicio promueve que el nivel de marketing digital se mantenga

en nivel medio.

Tabla 3
Niveles de la variable comportamiento de los consumidores
Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0,0
Medio 55 77,5
Alto 16 22,5
Total 71 100,0
Figura 3

Niveles de percepcion de la variable comportamiento de los consumidores
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Porcentaje
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10.00%

0.00%

Medio

Comportamiento de los consumidores

Alto

Fuente: Tabla N° 3

Autor: Elaboraciéon Propia
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecia en cuanto a los niveles de comportamiento de
los consumidores, se tiene que el nivel de medio con un 77,5% tiene el mayor
porcentaje en comparacion al nivel de alto que presenta el 22,5%, en cuanto al

nivel bajo este es de 0,0%. Lo cual nos habla que existe un nivel medio

predominante en esta variable.

Tabla 4

Distribucién de frecuencias de las dimensiones del comportamiento de los

consumidores

Dimensiones

Reconocimiento del

Problema

Busqueda Informacién

Evaluacion de

Alternativa

Decision de Compra

Comportamiento Post

compra

Niveles

Bajo
Medio
Alto
Bajo
Medio
Alto
Bajo
Medio
Alto
Bajo
Medio
Alto
Bajo
Medio
Alto

o1

Frecuencia Porcentaje valido
(fi) (%)
2 2.8%
66 93.0%
3 4.2%
8 11.3%
59 83.1%
4 5.6%
10 14.1%
60 84.5%
1 1.4%
9 12.7%
57 80.3%
5 7.0%
0 0.0%
10 14.1%
61 85.9%



Figura 4

Niveles de comportamiento de los consumidores por dimensiones
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93.0% 84.5% 85.9%
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O Decision de Compra W Comportamiento Post compra

Fuente: Tabla N° 4
Autor: Elaboracién Propia

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 4 y a la figura 4, se comparoé los valores de la tabla y se
detallo los valores mas representativos entre dimensiones, teniendo para el nivel
bajo a la dimensién evaluacion de alternativa con un 14,1%, seguido del nivel
medio encontramos a la dimensién reconocimiento del problema con un 93,0%
del total. Finalmente, para el nivel alto encontramos a la dimensién
comportamiento post compra con porcentaje del 85,9%. Podemos afirmar que el
comportamiento de los consumidores en la ferreteria “Forte Concretos S.A.C.”

es de nivel medio.
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4.2. Resultados correlacionales

Prueba de normalidad

Para la presente investigacion se vio como necesidad realizar la prueba de
normalidad a las variables y dimensiones implicadas en las pruebas de hipotesis,
ya que gracias a la prueba de normalidad podemos definir que prueba utilizar
para la parte inferencial de la estadistica. La prueba por emplear puede ser
paramétrica 0 no paramétrica, esto va a depender si los datos son normales o
no normales respectivamente. Para que los datos sean normales el p-valor
obtenido en la prueba de hipétesis debe ser mayor que 0.05 y si son no normales
el p-valor es menor que 0.05. En la prueba de normalidad los datos son tratados
segun el tamafo de la muestra, esto es, si son mayores que 50 tomaremos en
cuenta al cuadro de Kolmogorov -Smirnov y si son menores las de Shapiro Wilk.
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos mediante el software
estadistico SPSS.

Tabla 5

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,534 71 ,000 ,311 71 ,000
Flujo ,526 71 ,000 ,367 71 ,000
Funcionalidad 479 71 ,000 ,516 71 ,000
Feedback ,498 71 ,000 470 71 ,000
Fidelizacion ,534 71 ,000 311 71 ,000
Comportamiento de 479 71 ,000 ,516 71 ,000
los consumidores

a. Correccién de significacién de Lilliefors

Como nuestra muestra es mayor que 50 se tomd en cuenta la tabla de
Kolmogérov-Smirnov en donde se aprecia que tanto la primera variable y sus
dimensiones como la segunda variable presentan una significancia (p-valor)
menor a 0,05, por lo que los datos procesados son de tipo no-normal por lo que
para la prueba de hipotesis debemos escoger una prueba no paramétrica, siendo
especificos se empled la prueba de Rho de Spearman para la prueba de

hipétesis.
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Hipotesis general

Ho. ElI Marketing digital no se relaciona con el comportamiento de los

consumidores en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Hi. El Marketing digital se relaciona con el comportamiento de los consumidores

en la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Tabla 6

Correlacion del marketing digital y el comportamiento de los consumidores

Marketing
digital
Rho de
Spearm
an

Comportamie
nto de los

consumidores

Coeficiente de

correlacion
Sig. (bilateral)
N
Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Comportamiento

Marketing
o de los
digital _
consumidores
1,000 ,563"
,000
71 71
,563" 1,000
,000
71 71

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

La tabla 5, muestra un coeficiente de correlacion segun el Rho de Spearman

de 0.563, asi como un p=0.000 <0.05, con lo cual hay una aceptacion de la

hip6tesis alterna y un rechazo de la hipétesis nula. Por consiguiente, se evidencia

que hay una correlacion positiva moderada que es considerable entre el

marketing digital y el comportamiento de los consumidores.
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Hipotesis especifica 1

Ho. El flujo no se relaciona con el comportamiento de los consumidores en la

ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Hi. El flujo se relaciona con el comportamiento de los consumidores en la

ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Tabla 7

Correlacion del flujo y el comportamiento de los consumidores

Comportamiento
Flujo de los
consumidores

Coeficiente de

) 1,000 ,554™
correlacion
Flujo Sig. (bilateral) . 000
Rho de
N 71 71
Spearm
Coeficiente de .
an Comportamie . 554 1,000
correlacion
nto de los
. Sig. (bilateral) ,000
consumidores
N 71 71

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

La tabla 7, muestra un coeficiente de correlacion segun el Rho de Spearman
de 0.554, asi como un p=0.000 <0.05, con lo cual hay una aceptacion de la
hip6tesis alterna y un rechazo de la hipétesis nula. Por consiguiente, se evidencia
gue existe una correlacion positiva moderada que es considerable entre la

dimensién flujo y el comportamiento de los consumidores.
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Hipotesis especifica 2

Ho. La funcionalidad no se relaciona con el comportamiento en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Hi. La funcionalidad se relaciona con el comportamiento en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Tabla 8

Correlacion de la funcionalidad y el comportamiento de los consumidores

Funcionalida
d
Rho de
Spearm
an Comportamie
nto de los

consumidores

Coeficiente de

correlacion
Sig. (bilateral)
N
Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Funcionalidad

1,000

71
274"

,021
71

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

Comportamiento
de los

consumidores

2747

,021
71

1,000

71

La tabla 8, muestra un coeficiente de correlacion segun el Rho de Spearman

de 0.274, asi como un p=0.021 <0.05, con lo cual hay una aceptacion de la

hip6tesis alterna y un rechazo de la hipétesis nula. Por consiguiente, se evidencia

gue existe una correlacion positiva media entre la dimension funcionalidad y el

comportamiento de los consumidores.
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Hipotesis especifica 3

Ho. El feedback no se relaciona con el comportamiento de los consumidores en

la ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Hi. El feedback se relaciona con el comportamiento de los consumidores en la

ferreteria Forte Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Tabla 9

Correlacion del feedback y el comportamiento de los consumidores

Feedback
Rho de

Spearm

an Comportamie

nto de los

consumidores

Feedback
Coeficiente de
. 1,000
correlacion
Sig. (bilateral)
N 71
Coeficiente de .
y ,268
correlacion
Sig. (bilateral) ,024
N 71

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

Comportamiento

de los

consumidores

,268™

,024
71

1,000

71

La tabla 9, muestra un coeficiente de correlacion segun el Rho de Spearman

de 0.268, asi como un p=0.024 <0.05, con lo cual hay una aceptacion de la

hipétesis alterna y un rechazo de la hipétesis nula. Por consiguiente, se evidencia

gue hay una correlacién positiva media entre la dimension feedback y el

comportamiento de los consumidores.
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Hipotesis especifica 4

Ho. La fidelizacion no se relaciona con el comportamiento en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Hi. La fidelizacion se relaciona con el comportamiento en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Tabla 10

Correlacion de la fidelizacion y el comportamiento de los consumidores

Comportamiento
Fidelizacién de los
consumidores

Coeficiente de

., 1,000 ,563"
correlacion
Fidelizacion . .
Sig. (bilateral) . ,000
Rh
0 de N 71 71
Spearma
Coeficiente de E63 1000
Comportamient correlacion d J
o de los - -
_ Sig. (bilateral) ,000
consumidores
N 71 71

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

Latabla 10, muestra un coeficiente de correlacion segun el Rho de Spearman
de 0.563, asi como un p=0.000 <0.05, con lo cual hay una aceptacion de la
hip6tesis alterna y un rechazo de la hipotesis nula. Por consiguiente, se evidencia
gue hay una correlacion positiva moderada entre la dimension fidelizacion y el

comportamiento de los consumidores.
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CAPITULO V: DISCUSION

En cuanto a La hipotesis general: EI marketing digital se relaciona con el
comportamiento de los consumidores, nos indicé que el nivel de correlacion
positiva considerable (Rho 0,563 y p-valor 0,000). Estos resultados son
diferentes a los de Cordova (2019) sefialo que hay una relacion correlacional alta
porque cuenta con un area de marketing digital en el que hay un especialista que
se encarga de promocionar el posicionamiento de la empresa, en cambio, NUfiez
& Miranda (2020) menciono una relacion correlacional baja porque no se emplea
estrategias de marketing digital que permita la efectividad del negocio y el
ingreso de clientes potenciales, estos resultados fueron diferente a los sefialados
debido a que se cuenta con el area de marketing digital, pero no adolece de una
mayor promocién de sus productos para asi garantizar la rentabilidad de la
empresay clientes. Se sustento tedricamente en Fleming (2000) sefiala que todo
marketing digital al pasar de los afios se obtendra actualizaciones, en la cual las
empresas tendran que adaptarse a las nuevas tecnologias para el crecimiento
empresarial, también se realiza un conjunto de actividades al momento de que
seleccionan, evaluan y compran para la satisfaccion del consumidor (Berenguer
et al, 2006).

La hipétesis 1: La dimension flujo se relaciona con el comportamiento de
los consumidores, nos indicé que el nivel de correlacion positiva considerable
(Rho 0,554 y p-valor 0,000). Estos resultados son diferentes a los de Villafuerte,
C. & Espinoza, B. (2019) sefalo que hay una relacion correlacional alta, por lo
que se emplea una pagina web para obtener un mayor conocimiento del
comportamiento de los clientes y la empresa, en cambio, Guillen (2020) sefialo
en su resultado una correlacion positiva media porque no se emplea los
procedimientos adecuando en el marketing y la falta de desempefio en la
interaccion con el cliente en el proceso de decision de compra, estos resultados
fueron diferente a los sefalados debido a que si cuenta con planificacion de
estrategia en las redes, pero no son afectuosas durante la interactividad con el
consumidor mediante las redes en el proceso de seleccion de compra. Se
sustento tedricamente en Fleming (2000) sefala que el flujo consiste en que la
informacion publicada en las redes sea claras y relevante con un valor afiadido

para de esta manera poder llamar la atencion de su mente.
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La hipotesis 2: La dimension funcionalidad se relaciona con el
comportamiento de los consumidores, nos indicé que el nivel de correlacion
positiva media (Rho 0,274 y p-valor 0,021). Estos resultados son diferentes a los
de Buchelli & Cabrera (2017) sostuvo que tiene como resultado una correlacion
positiva fuerte por lo que la empresa utilizan las aplicaciones constantemente
con sus estrategias de forma tradicional y digital para la interaccion y
comunicacion con el cliente mediante el proceso de seleccion de compra, en
cambio, Condori & Encomenderos (2019) sefialo que obtuvo una correlacion
positiva considerable por que utilizan las herramientas del marketing digital que
permite desarrollar y estudiar la seleccion de compra del usuario, estos
resultados fueron diferente a los sefialados debido a que se cuenta con el area
de publicidad, pero que no genera la atencién del usuario debido a que cada
contenido tiene que contener promociones, ofertas, tutorial de algun producto
comprado. Se sustentd tedricamente en Fleming (2000) sefiala que todo que la
dimension de la funcionalidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario al

momento de ingresar, ser captado y no perder la comunicacion e interactividad.

La hipotesis 3: La dimension feedback se relaciona con el comportamiento
de los consumidores, nos indicé que el nivel de correlacion positiva media (Rho
0,268 y p-valor 0,024). Estos resultados son diferentes a los de Bustamante
(2018) sefalo una correlacion alta porque la empresa de comercio electrénico
en chile realiza contantemente comunicacion e interaccién con el usuario ya sea
mediante el facebook, WhatsApp, Gmail entre otros medios tecnolégicos, en
cambio, Villafuerte, C. & Espinoza, B. (2019) sefialo que hay una relacion
correlacional alta debido a que existe un area de marketing que obtiene
informacion de sus clientes cada que visitan a la pagina, estos resultados fueron
diferente a lo sefialados debido a que si se cuenta con un area correspondiente
a los clientes, pero que no esta siendo positiva, ya que se tiene que realizar
capacitaciones a sus colaboradores para realizar la interaccion con el usuario.
Se sustentd tedricamente en Fleming (2000) sefiala que es el comienzo de
construir una comunicacion entre el usuario y empresa, donde es el momento de

obtener informacién de sus gustos del cliente y darle una atencion personalizada.
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La hipotesis 4: La dimension fidelizacion se relaciona con el
comportamiento de los consumidores, nos indicé que el nivel de correlaciéon
positiva considerable (Rho 0,563 y p-valor 0,000). Estos resultados son
diferentes a los de Guillen (2020) indico que obtuvo una correlacion positiva alta
por que la empresa se preocupa por la fidelidad de sus clientes como también
de sus trabajadores generando la capacitacion de atencion personalizada para
que lo desarrollen con los usuarios que ingresan adquieran el producto, en
cambio, Andrade (2016) sefialo una correlacién positiva media por lo que no se
desarrolla el marketing digital mediante las redes sociales si no a través de un
marketing tradicional en la cual en la vida cotidiana de los consumidores se
genera mediante las tecnologias, estos resultados fueron diferente a los
sefalados debido a que la empresa si realizan atenciones personalizada pero no
es constantemente con todos los clientes ya que, para fidelizar al cliente se
requiere realizar una atencion adecuada generando asi contenidos atractivos
con rigurosas promociones para los clientes potenciales. Se sustentd
tedricamente en Fleming (2000) sefiala que unos de los puntos esenciales es
mantener la fidelizacion del usuario, generandole una atencién personalizada
con contenidos especiales para el cliente potencial y de esta manera generar

una fidelizacion.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Primera: Se determin6 que las variables entre el marketing digital se relacionan
con el comportamiento de los consumidores, nos indicé que el nivel de

correlacion positiva considerable (Rho 0,563 y p-valor 0,000).

Segunda: Se determiné que la dimensién del flujo se relaciona con el
comportamiento de los consumidores, nos indicd6 que el nivel

correlacion positiva considerable (Rho 0,554 y p-valor 0,000).

Tercera: Se determind que la dimension de funcionalidad se relaciona con el
comportamiento de los consumidores, nos indic6 que el nivel de
positiva media (Rho 0,274 y p-valor 0,021).

Cuarta: Se determind que la dimensién feedback se relaciona con el
comportamiento de los consumidores, nos indic6 que el nivel de

correlacion positiva media (Rho 0,268 y p-valor 0,024).
Quinta: Se determind que la dimension fidelizacion se relaciona con el

comportamiento de los consumidores, nos indic6 que el nivel de

correlacion positiva considerable (Rho 0,563 y p-valor 0,000).
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Al Gerente de la empresa Forte Concretos S.A.C.

Primera:

Implementar un area de marketing digital y capacitar al colaborador
para obtener un mayor compromiso con las redes sociales mediante
las publicaciones que se ofrecera diversos productos para el consumo
del cliente, a la vez realizar un seguimiento del comportamiento de los
consumidores mediante el uso de las redes sociales de la empresa
Forte Concretos S.A.C.

Segunda: Analizar un valor afiadido de interactividad en las redes sociales

Tercera:

mediante promociones, ofertas, entre otros puntos esenciales para
generar una estrategia mental ante el comportamiento de los
consumidores al momento de ingresar a las redes de la empresa Forte
Concretos S.A.C.

Crear y desarrollar contenidos atractivos para la captacién de nuevos
consumidores, la pagina debe ser clara y util para la visualizacion de
cada cliente. La empresa debe se involucrase en las redes sociales,
para asi generar un nivel de venta a través de precio, promociones,
ofertas con porcentajes estratégicos, puesto que se requiere fidelizar al
cliente potencial.

Cuarta: Interactuar con los clientes por medio de las redes sociales para iniciar

un diadlogo de sus gustos y de esta manera obtener recomendaciones
de que le gustaria que mejoremos para su satisfaccién. Como sabemos
en la actualidad las redes sociales son muy importante para la
competencia del mercado actual y a la vez el comportamiento de cada

consumidor.

Quinta: Realizar un seguimiento a cada consumidor generando un dialogo y

contenidos personalizados, mediante esta manera se podria conllevar
a una fidelizacion hacia la empresa y a su vez realizar una ventaja de

satisfaccion del cliente.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

MARKETING DIGITAL Y COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES EN LA FERRETERIA FORTE CONCRETOS S.A.C. SUNAMPE, 2021.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

¢Cuél es la relacion entre el
Marketing digital y
comportamiento de los
consumidores en la ferreteria
Forte Concretos S.AC.
Sunampe, 20217

Problemas especificos:

¢,Cual es la relacién entre flujo y
el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria
Forte Concretos S.AC.
Sunampe, 20217

¢Cual es la relacion entre la
funcionalidad y el
comportamiento de los
consumidores en la ferreteria
Forte Concretos S.A.C.
Sunampe, 20217

¢Cual es la relacion entre el
feedback y el comportamiento de
los consumidores en la ferreteria
Forte Concretos S.A.C.
Sunampe, 20217

¢,Cudl es la relaciéon entre la
fidelizacion y el comportamiento
en la ferreteria Forte Concretos
S.A.C. Sunampe, 20217

Objetivo general

Determinar relacién entre el
Marketing digital y el
comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Objetivos especificos:

Determinar relacién entre el flujo y
el comportamiento de los
consumidores en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C. Sunampe, 2021.

Determinar relacion entre la
funcionalidad y el comportamiento
en la ferreteria Forte Concretos
S.A.C. Sunampe, 2021.

Determinar relacion entre el
feedback y el comportamiento de
los consumidores en la ferreteria
Forte Concretos S.A.C. Sunampe,
2021.

Determinar relacion entre la
fidelizacion y el comportamiento de
los consumidores en la ferreteria
Forte Concretos S.A.C. Sunampe,
2021.

Hipotesis general

El Marketing digital se
relaciona con el
comportamiento de los
consumidores en la
ferreteria Forte Concretos
S.A.C. Sunampe, 2021.

Hipotesis especifica:

El flujo se relaciona con el
comportamiento de los
consumidores en la
ferreteria Forte Concretos
S.A.C. Sunampe, 2021.

La funcionalidad se
relaciona con el
comportamiento en la
ferreteria Forte Concretos
S.A.C. Sunampe, 2021.

El feedback se relaciona
con el comportamiento de
los consumidores en la
ferreteria Forte Concretos
S.A.C. Sunampe, 2021.

La fidelizacién se relaciona
con el comportamiento en
la ferreteria Forte
Concretos S.A.C.
Sunampe, 2021

Variable 1: Marketing Digital (Fleming, 2000)

. . . . Escalas Niveles o rangos
Dimensiones Indicadores Items valores
Péagina web y redes lal3 Siempre (5) Baja (20-46)
) sociales S
Flujo Nivel de interactividad 4als Casi siempre (4) Media (47-73)
y visibilidad A veces (3)
Casi nunca (2) Alta (74-100)
Facilidad de sals Nunca (1)
Funcionalidad navegacion y
Seguridad 9al 10
Variedad de funciény
método de pago
Feedback Registro 'Qe i 11 al 12
informacion y Dialogo
Confianza y opinion de 13 al 15
usuario
Promocion,
descuentos y trato 16 al 18
Fidelizacion personalizado 19 al 20
Seguimiento de
servicio




Variable 2: Comportamiento de los Consumidores (Berenger, Gomez & Quintanilla,

2006)
. . . P Escalas Niveles o rangos
Dimensiones Indicadores Iltems
valores
Estimulacis int Lal2 Siempre (5) Baja (18-42)
Reconocimiento stimulacion Internos y al . . )
del Problema externos 3al4 Casi siempre (4) Media (43-67)
Importancia y necesidad A veces (3) Alta (68-90)
Casi nunca (2)
Nunca (1)
Bl]squed_a Informacion interna 5al7
Informacion Informacion Externa
y Precio y Calidad 8al9
Evaluac!on de Evaluacion y garantia 10al 11
Alternativa
Decisién de | Fiabilidad y método de pago 12 al 13
Compra Lugar de compra 14
Comportamiento | opinién de la compra 15al 16
Post compra Satisfaccién y Recomendacion 17 al 18




TIPOY DISENO,DE POBLACION Y TECNICAS E ESTADISTICA DESCRIPTIVA E INFERENCIAL
INVESTIGACION MUESTRA INSTRUMENTOS

ENFOQUE: Cuantitativo Poblacion: Técnica: Encuesta DESCRIPTIVA: - Tablas de frecuencia

. L . Instrumentos: Cuestionarios - Figuras estadisticas
METODO. Hipotético-deductivo Conformada por 72
TIPO: Basica clientes que realizan | Variable 1

' sus compras en la | Denominacion: Marketing INFERENCIAL: P | ba de Hipdtesi lizaran | slcul tadisti . diante las f6 las d
. : i . Para la prueba de Hip6tesis se realizaran los célculos estadisticos necesarios mediante las férmulas de

NIVEL: Correlacional ferreteria digital P P

DISENO:
No experimental - Transversal

Autor: Chamorro (2021).
Administracién: Individual -
Colectiva

Tiempo: 40 minutos

Escalas: Escala polinémica

Variable 2

Denominacion:
Comportamiento de los
consumidores

Autor: Chamorro (2021).
Administracién: Individual -
Colectiva

Tiempo: 40 minutos

Escalas: Escala polinémica

Correlacion de Spearman:

Dénde:
r, = Coeficiente de correlacién por rangos de Spearman
d = Diferencia entre los rangos (X menos Y)

n = NUumero de datos




Anexo 2. Tabla de Operacionalizacion

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable 1: Marketing Digital
Variable de estudio Definicién conceptual Definicién ) 5 ) ; Escalay Niveles y
) Dimension Indicador Items
operacional Valores Rangos

Marketing Digital Es la comercializacion Se operacionalizé de Flujo Pagina web y redes sociales lal3 Siempre (5) Baja (20-46)
. . . . Nivel de interactividad vy Casi siempre (4) .
digital que se realiza las acuerdo al cuestionario visibilidad 4al5 A veces @A) Media (47-73)
promociones e de Chamorro (2021) Casinunca (2) Alta (74-100)
informacion de algin adaptado  por las o . . Nunca @)

Funcionalidad Facilidad de navegacion y 6al8
producto o servicio. Es investigadoras Seguridad )
un componente de la compuesto de 20 items ggrrl)%%%d de funcion y método 9al 10
mercadotecnia que se con una escala de Likert
utiliza la internet y las de cinco opciones de Feedback Registro de informacion a2
tecnologias digitales en respuesta, asi mismo el Dialogo
. . Confianza y opinion de
linea, tales como la nively rango. usuario 13 al 15
computadora, movil,
teléfonos, entre otras Fidelizacion .. 16 al 18
Promocién, descuentos y trato

plataformas.  (Fleming, personalizado 19 al 20

2000).

Seguimiento de servicio




Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 2: Comportamiento de los consumidores

Variable de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala y valores Niveles y
estudio conceptual operacional rangos
Comportamiento de Es el conjunto de Reconocimiento del Estimulacién interna y externas lal2 Siempre 5) Baja (18-42)
los consumidores .- Se operacionalizé de Problema Importancia y necesidad 3al4 Casi siempre (4) .
actividades que - uerdo al A veces 3) Media (43-67)
realizan las personas cuestionario de Casinunca (2) Alta (68-90)
Chamorro (2021) Nunca 1)
al  momento  que adaptado por las Busqgueda de Informacién interna 5al7
seleccionan, compran, investigadoras informacion Informacion Externa
, - compuesto de 18
evaldan y utilizan items con una escala
bienes y servicios, con de Likert de cinco
_ opciones de Evaluacion de Precio y Calidad 8al9
el objetivo de poder respuesta, asi mismo Alternativas Evaluacion y garantia 10al 11
satisfacer sus el nivel y rango.
necesidades, esto
implica un proceso
mental y emocional Decision de compra Fiabilidad y método de pago 12 al 13
Lugar de compra 14
(Berenguer et al,
2006). Comportamiento Opinién de la compra 15 al 16
Postcompra Satisfaccion y Recomendacion 17 al 18




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

INSTRUCCIONES: Estimado, a continuacion, tienes 20 preguntas sobre el
marketing digital, para la cual debes marcar con el nUmero de la tabla la opcién
gue consideras correcta.

5 4 3 2 1
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca Nunca
N° ITEMS ESCALA
4 13| 2
DIMENSION FLUJO
1 Visita la pagina web de la ferreteria Forte Concretos S.A.C.
Percibe las redes sociales de forma atractiva visualmente de la
2 ferreteria Forte Concretos S.A.C.
3 Brinda interesante contenido en las plataformas Digitales.
4 Realiza interaccion con la plataforma digital para informarse de los
productos que ofrece la ferreteria Forte Concretos S.A.C.
5 Comparte la informacion interactiva que realiza la plataforma digital
DIMENSION FUNCIONALIDAD
6 Realiza con facilidad de navegacion de la paginas web de la ferreteria
Forte Concretos S.A.C.
7 Identifica una navegacion clara y til la pagina web que ofrece la
ferreteria Forte Concretos S.A.C
8 Promueve seguridad con la experiencia online que brinda la ferreteria
Forte Concretos S.A.C.
9 Cuenta con funciones adaptadas a las necesidades del cliente de
blUsqueda rapida en la ferreteria Forte Concretos S.A.C.
10 Tiene métodos de pagos online en las plataformas digitales en la
ferreteria Forte Concretos S.A.C.
DIMENSION FEEDBACK
11 | Mantiene un dialogo fluido con el vendedor de la pagina web.
12 Realiza consulta del producto en redes sociales, se responde a la
brevedad.
13 _Compart_e sus datos personales para que la empresa le brinde mayor
informacion del producto.
14 | Confia en la compra virtual para realizar un pago de una compra.
15 | Mantiene en cuenta sus opiniones que deja en las redes sociales.
DIMENSION FIDELIZACION
16 Recibe un asesoramiento personalizado sobre los productos que
desea adquirir.
17 C_onoce las promociones o descuentos que publica en las plataformas
digitales.
18 | Conoce informacion sobre las novedades de nuevos productos.
19 Cuenta con un seguimiento de servicio al ingresar a la pagina web y
realizar una compra.
20 | Comparte informacion sobre el servicio brindado de manera virtual.




CUESTIONARIO DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

INSTRUCCIONES: Estimado, a continuacion, tienes 20 preguntas sobre el
Comportamiento de los consumidores, para la cual debes marcar con el nUmero
de la tabla la opcion que consideras correcta.

5 4 3 2 1
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca Nunca
o ESCALA

N ITEMS 41312
DIMENSION RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
1 Comparte su necesidad a la empresa para que pueda llevar a su
satisfaccion.
Recibe recomendaciones de los productos ofrecidos de la ferreteria
2 Forte Concretos S.A.C.
3 Reconoce que los productos de materiales de calidad son esenciales
para una buena construccion.
4 Promueve la satisfaccién de la necesidad del producto adquirido en
la ferreteria Forte Concretos S.A.C.
DIMENSION BUSQUEDA DE INFORMACION
5 Prioriza la experiencia obtenida al seleccionar un producto.
6 Accede a plataformas digitales relacionadas con el producto que usted
desea comprar en la ferreteria Forte Concretos S.A.C.
7 Recopila informacién adecuada del producto en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C.
DIMENSION EVALUACION DE ALTERNATIVAS
8 Realiza comparaciones de precio y calidad del producto que esta
buscado.
Recibe precios especiales personalizados por la ferreteria Forte
9
Concretos S.A.C.
10 Realiza evaluaciones de los productos antes de comprar en la
ferreteria Forte Concretos S.A.C.
11 | Tomaen cuenta la garantia de un producto de las diferentes empresas.
DIMENSION DECISION DE COMPRA
12 Cuenta con facilidad de adquirir el producto luego de evaluar las
alternativas obtenidas.
13 | Usa medio de pagos de forma online para la eleccién de compra.
14 | El sitio donde adquiero mi producto influye en mi eleccion.
DIMENSION COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA
15 | Cuestiona sobre la compra que realizo fue adecuada.
16 Usa las redes sociales para opinar y mejorar el seguimiento de
compra.
17 Cuenta usted satisfecho con los productos obtenidos que le brindo la
ferreteria Forte Concretos S.A.C.
18 Acostumbra sugerir a las personas de su entorno sobre la satisfaccion
y servicio de la ferreteria Forte Concretos S.A.C




Anexo 4. Certificados de Validacion de los instrumentos

SAN JUAN BAUTISTA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

N= Dimensiones [ items Pertinen |Relevancia? Claridad? Sugerencias
ciatl
FLUJO 5 | Mo 5i No | 5 No
1 Visita la pagina web de la farreteriz Forte Concretos S.AC. ' ' v
2 Percibe las redes sociales de forma atractiva visualmente de | ' '
la ferreteria Forte Concrafos S A.C.
Brinds interesante contenido en las plataformas Digitales. i wt nt
Resliza interacecicn con la plataforma digital para informarse de |« ' w
los productos gque ofrece la ferreteria Forte Concretos SA.C.
5 Comparte |a informizcion interactiva que realiza la plataforma | v wa
digital.
FUNCIONALIDAD 5i | No 5i Mo 5i No
i Resliza con facilidad de navegacion da la paginas web da la | wt nt
ferreteria Forte Concretos S.A.C.
7 Idenfifica una nawvegacian clara y Otil la pagina web que ofrece | W W
la ferreter’s Forte Concrefos 5.A.C.
B Promuswve seguridad con s experiencia online gque brinda la | wt nt
ferreteria Forte Concretos S.4.C.
q Cuents con funciones adaptadas & las necesidades del cliente | wt nt
de blsgueda répids en |z farreteria Forte Concretos S.4.C.
10 | Tiene metodos de pagos online en las plataformas digitales | wt nt
en la ferrateria Forle Concratos S.A.C.
FEEDBACHK 5i | No Si No 5 | No
1 Manfiene un didglogo fluide con el vendedor de la pagina web., | « v a
12 | Resliza consults del producto en redes sociales, se st o a
responde a la brevadad.
13 | Comparte sus datos personales para que la empresa |2 brinde | s wt
mayor informacion del producto.
14 | Confia en la compra wvirfual para realizar un pago de una | +" ' '
COMPra.
13 Mantizne en cuents sus opiniones que deja en I8 redes | s~ v s
socigles.
FIDELIZACION 5i | No Si No S5i | No
18 | Recibe un ssesoramiento personalizads sobre los productos | s ' “w
gue deses adguirir.
17 | Conoce las promocicnes o descuentos gque publica en las | W '
plataformas digitakes.
18 Conoce  informacion sobre las novedades de nuevos v s s
productos.
18 | Cuenta con un seguimisnto de sarvicio al ingresar a la pagina |« ' w
web v realizar una compra.
20 | Comparte informacidén sobre el servicio brindado de manera | «" w wt
wirfual.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Fecha: 30 de Septiembre de 2021

Apellidos y nombres del juez evaluador: Francis Esmeralda Ibarguen Cueva DNI: 09637865

Especialidad del evaluador: Dra. Ciencias de la Educacion — Metodologia de la investigacion Cientifica

Fira o wuencies da |8 Educsckin

Firma del experto




SAN JUAN BAUTISTA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO DE LOS

CONSUMIDORES
N® Dimensiones / items Pertinencia! |Relevancia® Claridad? Supgerencias
RECONOCIMIENTO DEL PROELEMA 5i No Si No | 5i No
1 Comparte su necesidad a la empresa para gue pueds leval »° W W
satisfaccion.
2 Recbs recomendaciones de los productos ofrecido de la | w0 W W
ferreteria Forte Concretos 5.4 C.
3 Recomoce que los productos de materiales de calidad son v v v
esenciales para una buena consfruccian.
4 Promueve la satisfaccion de |la necesidad del producto | o W W
adquirido en la ferreteria Forte Concretos S.4.0C.
BUSQUEDA DE INFORMACION 5i Mo 5i Mo | 5i No
5 Pricriza la experiencia obtenida al seleccionar un | v v
producto.
i Acceds = platsformas digitsles relacionads al producto | o v '
que usted desea comprar en | ferreteria Forte Concretos
SAC
T Recopila informacion adecusda  del producto en la W W W
ferreteria Forte Concretos S.4.C.
EVALUACION DE ALTERMATIVAS Si No Si No S | Mo
] Realiza comparaciones de precic y calidad del producto | o v v
que esta buscado.
'] Recibe precios especiales personalizada por la fermeteria W W W
Forte Concretos 5.4 C.
10 | Realiza evaluaciones de los producios antes de comprar | » ' '
en la ferreteria Forte Concrefos S5 A C.
11 | Toma en cuents ks garanfia de un producto de las |« v '
diferentes empresas.
DECISION DE COMPRA Si No Si No S5i | No
12 | Cuenta con facilided de adquirr =l producto luego de | ' '
evaluar las asliermnsativas obienidas.
13 | Usa medic de pagos de forma online para la eleccion de | ' '
COMmpra.
14 | El sitio donde adquiero mi producto influye en mi aleccion. | »* W W
COMPORTAMIENTD POSTCOMPRA Si No Si No S5i | No
13 Cuestiona socbre la compra que reslizo fue adecuada. W W W
18 Usa las redes socizles para opinar y mejorar el | s ot '
seguimiento de compra.
17 | Cuenta usted satisfecho con los productos obtenidos que | ' '
le brindo la ferreteria Forte Concretos S.4.C.
18 | Acostumbra sugerir a las personas de su entorno sobre la |« W W
safisfaccion v servicio de la ferreteria Forte Concretos
SAC

Observaciones (precisar =i hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Fecha: 30 de Septiembre de 2021

Apellidos ¥y nombres del juez evaluador: Francis Esmeralda Ibarguen Cueva DHI: 09637865

Especialidad del evaluador: Dra. Ciencias de la Educacion — Metodologia de la investigacion Cientifica

Tra opiciencias de la Educaciin

Firma del experto




SAN JUAN BAUTISTA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

'S Dimensiones | items Pertinen [Relevancia® Claridad? Sugerencias
cla?
FLUJO 51| No sl Mo | S No
1 Visila la pagina web de la ferreteria Forte Concretos 5 A C. W W a
2 | Pemcibe las redes sociales de forma atractiva visualmente de | 4" i '
la ferreteria Forte Concretos S.AC.
3 | Brinda interesante contenido en las plataformas Digitales. W W W
4 | Realiza inferaccicn con la plataforma digital para informarse da | W a
los productos gue offece la ferreteria Forte Concretos 5.A.C.
5 | Compare la informacidn interactiva que realiza la plataforma | « i W
digital.
FUNCIONALIDAD 51 [ No Si No | Si N
6 | Realiza con facilidad de navegacidn de la paginas web de la | s e
fermraleria Forte Concrefos 5.A.C.
T Identifica una navegaciin clara y util la pagina web que offece | W a
|a ferreteria Forle Concrefos S.A.C.
] Promueve segunidad con la experiencia online que brinda la | W a
femrateria Forte Concretos 5.A.C.
§ | Cwentacon funcicnes adaptadas a las necesidades del cliente | o~ s W
de bisgueda rapida en la ferreteria Forte Concretos 5.A.C.
10 | Tiene métodos de pagos online en las plataformas digitales | 4" i '
&n |a ferreteria Forte Concretos 5.A.C.
FEEDBACK S [ No | S Mo 51 | No
11 | Mantiene un didlogo fluido con el vendedor de |a pagina web. | 4" v ot
12 | Realiza consulta del producio en redes sociales, se v 0t vy
responde a la brevedad.
1} | Comparte sus dalos personales para gue la empresa be brinde | s e
mayor informacion del producto.
14 | Confia en la compra wirtusl para realizar un pago de una | & v LV
COMpra.
15 | Mantiene en cuenis sus opiniones gue deja en la redes | W L
sociales.
FIDELIZACION S | No | Si No 51 | No
16 | Recibe un asesoramienio personalizado sobre los productos | i W
gue desea adguirir.
17 | Conoce las promociones o descuentos que publica en las | W w
plataformas digitales.
18 | Conoce informacidn  sobre las novedades de nuevos | 4 i '
productos.
18 | Cuwenia con un seguimiento de servicio al ingresar a la pagina | s i Ly
web v realizar ung comprs.
20 | Comparie informacidn sobre el sericio brindado de manem | " v vy
wirtueal.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Fecha: 30 de septiembre de 2021

Apellidos y nombres del juez evaluador: Abel Alejandro Tasayco Jala DMI: 441474486

Ezpecialidad del evaluador: Dr. en Educaclén- Mg. Docencia Unlvnrsll:arla = Lic. en Administracién -
Eszpecialista en Investigacién Cuantitativa y Cualitativa. i _." -y
e

B Abad Lugandro Tasayoy Jals
CPPa N® 0483271
Al M* 1947




SAN JUAN BAUTISTA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO DE LOS

CONSUMIDORES
'S Dimensiones | items Fertinencia’ |Relevancia® Claridad® Sugerencias
RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA g MNo Si No | Sl Mo
1 Comparie su necesidad a la empresa para que puada llevan a gt o s
satisfaccian.
2 | Recibe recomendaciones de los productos ofrecido de la | o7 v W
femaeisria Forte Concrefos S.AC.
3 | Reconoce gue los productos de materiales de calidad son | 7 i st
gsenciales para una buena construccion.
4 | Promueve la satisfaccidn de la necesidad del producto | « W v
adguirido en |a ferreteria Forte Concretos 5.A.C.
BUSQUEDA DE INFORMACION S No Si Mo | Si No
5 | Prioriza la experiencia oblenida al seleccionar um | i v
producto.
& | Accede a plataformas digitales relacionada al producto | o o o
que usted desea comprar an la femreteria Forte Concretos
S5.AC
T | Recopila informacidn adecuada del producte en la | o o o
femateria Forte Concrefos S.AC.
EVALUACION DE ALTERMNATIVAS 5 Noo | Sl Mo |51 | No
8 | Realiza comparaciones de precio y calidad del producto | 7 ' '
gue esta buscado.
% | Recibe precios especiales personalizada por la ferreteria | + w v
Forte Concretos 5.4.C.
10 | Realiza evaluaciones de los productos antes de COMPrar | s i v
en la ferreteria Forte Concretos S.A.C.
11 | Toma en cuenta la garantia de un producto de las | « w v
diferentes empresas.
DECISION DE COMPRA 5l No | S Mo | Si | No
12 | Cuenta con facilidad de adquirir el producio luego de |+ w v
evaluar las alternativas obtenidas.
1} | Usa medio de pagos de forma onfine para |a eleccidn de | « v Ly
COMpra.
14 | El sitio donde adgquiero mi producto infliye en mi eleccicn. | « 7 w v
COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA 5l No | S Mo | Si | No
15 | Cuestiona sobre la compra que realizo fue adecuada. w W v
16 | Usa las redes sociales para opinar y mejorar el | o i v
seguimiento de compra.
1T | Cuenia usted satisfecho con los productos obtenidos que | 4 W v
le brindo |a femeteria Forie Concretos 5.A.C.
18 | Acostumbra sugerir a las personas de su enforno sobre la | 4 i v
satisfaccion y servicio de la ferreteria Fore Concreios
S5.AC

Observaclones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable[ ]

Facha: 25 da septiembra de 2021

Apellidos ¥y nombres del juez evaluador: Abel Alejandro Tasayco Jala DHNI: 44147446
Especlalidad del evaluador: Dr. en Educacién- Mg. Docencia Unhnrsll;arla Lic. en Administracién -
Especialista en Investigacién Cuantitativa y Cualitativa. =
i
B Ao agandto Tasayes Jala

LCPPa N" D4832 T
Al W° 1947




SLB SAN JUAN BAUTISTA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE MARKETING DIGITAL

H° Dimensicnes | items Pertinen |Relevancia® Claridad? Sugerencias
cia?
FLUJO S| No | 5 | No | S No
1 | \isita la pagina web de |a ferreteria Forte Concretos S.AC. v v v
2 | Percibe las redes sociales de forma afracliva visualmente de | “ “t
|a ferreteria Forte Concretos 5.4.C.
Erinda interesante contenido en las plataformas Digitales. wt wt wt
Realiza inferaccion con la plateforma digital para informarse de | o “ “t
los productos que ofrzce |a ferreteria Forte Concretos S.4.C.
5 | Comparte la informacicn inferactiva que resliza |a plataforma | «*" wt wt
digitsl.
FUNCIONALIDAD 5i [ No Si No | 5i No
f | Realiza con faciidad de navegacidn de la paginas web de la | “ “t
ferreteris Forte Concretos S.4.C.
T | Identifiza una navegacion clara v Oiil la pagina web que ofrece |« i i
la ferreteria Forte Concretos S.8.C.
£ | Promuewve seguridsd con s experiencia onfine que brinda la | < “ “
ferreferia Forte Coneretos S.4.C.
8 | Cuents con funciones adaptadas = las necasidades del cliente | “t “t
de bisqueda rapida en |a fametena Forte Concretos S.A.C.
10 | Tiene metodes de pagos online en las plataformas digitsles | " W '
en la ferretaria Forle Concretos 5.4 C.
FEEDBACK i | No | & Mo | 5 | No
11 | Mantiene un dislego fluido con el vendadar de |a pagina wab. | " s s
12 | Realiza consulta del producto en redes sociales, == wt wt “t
responde = ks brevedad.
13 | Comparte sus datos personsles pars que la empress ke brinde | “ “
rEyor informacion del producto.
14 | Confia en la compra virtual para realizar un pago de una | o “t “t
COMpra.
13 | Mantiene en cuents sus opiniones gue deja en la redes | < “ “t
sociales.
FIDELIZACION S5 |No | S Mo | 5 | Ne
16 | Recibe un asesoramiento personalizado sobre los productos | < ' wt
que deses sdguirir.
17 | Conoce las promociones o descuentos que publica en las | w" i i
plataformas digitales.
18 | Conoce informacion sobre las novedades de nuevos | o ' wt
productos.
18 | Cuenta con un seguimiento de senvicio al ingresar a la pagina | «" W s
web y realizar una compra.
20 | Compartz informacion sobre el servicio brindado de manera | o “t “t
wirtusl

Obszervaciones (precigar =i hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de comegir[ ] Mo aplicable [ ]
Fecha: 30 de Septiembre de 2021

Apellidos y nombres del juez evaluador: Yanela Alexandra Camacho Tataje DNI: 775761738

Especialidad del evaluador: Lic. Administracion de Negocios

I
s n

Firma del experto




Slb SAN JUAN BAUTISTA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO DE LOS

CONSUMIDORES
N Dimensiones ! items Pertinencia® |Relevancia® Claridad? Sugerencias
RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA, 5 No Si No | 5i No
1 Caormparte su necesidad 5 ls emprasa para que puedsa llewva] o v v
satisfaccion.
2 | Recibe recomendaciones de los productos ofrecido de la | o it it
ferreteria Forte Concretos S.A.C.
3 | Reconoce que los producios de mateniales de calidad son | v v
esencisles para una buena construccion,
4 | Promueve la safisfaccion de |z necesidad del producto | «# v
adauirido en Iz ferreteris Forte Concretos S.AC.
EUSQUEDA DE INFORMACION Si No S Mo | 5i No
3 | Prioriza |z experiencia obienida sl seleccionar um | o v v
producto.
G | Accede s plataformas digitsles relacionada al producto | o i i
que usted desea comprar en la farreteria Forte Concretos
S5ALC
T | Recopila informacién adecuads del producio en la | o " v
ferreteria Forte Concretos S.A.C.
EVALUACION DE ALTERNATIVAS Si No |5 No |5 | Mo
& | Realiza comparacionss de precio v calidad del producto | o " s
que estas buscado.
@ | Recibe precios especiales personalizads por la ferreteria ' ' ot
Forte Concretos 5.4.C.
10 | Resliza evaluaciones de los producios antes de comprar | v v
en |z ferratania Forie Concretos S.AC.
11 | Toma en cusnia |z garantia de un productc de las |« e s
diferentes empresas.
DECISION DE COMPRA Si No [ 5i No | 5i | Mo
12 | Cuentz con facilidad de sdguinr el producto luego de | it i
evalusr las alternafivas obtenidss.
13 | Usa medio de pagos de forma online para la eleccidn de |« W W
COMMpra.
14 | Elsitio donda sdguisro mi producto influye en mi alecoidn. |« i it
COMPORTAMIENTC POSTCOMPRA Si No |5 No |5 | Mo
15 | Cuestiona sobre la compra que realizo fue sdecusds. " s e
16 | Usa la= redes socisles pars opinar y mejorar el | o v v
sequirnients de compra.
17 | Cuentz usted satisfecho con los producios obtenidos que | s e
le brinda = ferreteria Forte Concrefos S AC.
18 | Acostumbra sugerir a las personas de su entomo sobre la | i i
satisfaccidn v servicio de |la femeferia Forte Concretos
SEAC

Obszervaciones (precigar =i hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de comegir[ ] Mo aplicable [ ]
Fecha: 30 de Septiembre de 2021

Apellidos y nombres del juez evaluador: Yanela Alexandra Camacho Tataje DNI: 77576178

Especialidad del evaluador: Lic. Administracion de Negocios

—
Firma del experto




Anexo 5. Constancia de haber aplicado el instrumento

"Preparando el Camina,..”

Universidad Privada San Juan Bautista SAC

FACULTAD DE COMUNICACION ¥ CIEMCIAS ADMIMISTRATVAS
oy ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIMISTRACION DE MEGOCIOS
"AfRI0 DEL BICENTEMARIC DEL PERL: 300 AROS DE INDEPENDENCIA®

ban Barja, 05 de octubre de 2021

CARTA W™ C-334 - 2031 — DIR — EPAN - FOCA — UPSIE

Sefiores

Forte Cancretos 2 8.0
A%, Paraiso N™ 01

Loma Larga — Sunampe
Chincha Alta

Prawante. -

ATENCION: Sefior Akea Olivari, luan basé

De mi consideracidn:

Ee grato dirigirme a Usted a nombre de la Ceouela Profesional de Administracion de
Hapgocios — Farultad de Comunicacidon y Ciencias Adminstrativas de b Unheersidad
Privada San Juan Bautista 5 8.0 ; para expresarle nuestra cordial saludo y presentarle
a nuestros alumnos CACERES TAMAYD, WEMDY ESTEFANY con cadigo 14134001400 ¢
MORE TASAYCD, PAMELA DEL ROSARID con codigo 1313402620 estudiantes de
Pragrado guien se sncuentran desarrallanda su Trabajo de Invectigacian “MARKETING
DIGITAL ¥ COMPORTAMIENTD DE LOS COMSUMIDORES EN LA FERRETER(A FORTE
CONCRETOS 5.A0C SUNAMPE, 20217

Para realizar lo descrito necesitamos su autorizacidn para que se le brinde todas fas
facilidades can el proposito de culminar la investigacion en fa empresa que hiders; los
mismos serdn para la aplicacion de los instrumentas elaborados en base a la
inwestigscidn que se encoentran realivanda ya que serd para nuestras glumnas de suma
intarés ks datos recogides; asl tambien, cuando el trabaje sea aprobado poder saber si

s va A requeric mas infarmacion de parte de su empresa,



LLLF

"Preparando el Camina...”

Universidad Privada San Juan Bautista SAC

FACULTAD DE COMUNICACION ¥ CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIMISTRACION DE MESOCIOS
“ARD DEL BICEMTENARID DEL PERL: 200 AROS DE IMDEPEMDENCLA®

Muestra Unieersidad esta Licenciada por SUMEDU y tiene como mGidn formar
profesionales competentes con solidos conacimientos técnicos y cientificos, lo gue
permite garantizar gue nuestros sgresados estén capacitados para desempefiarse de

mianery dptima, lagranda ser altamente competitivas a nivel nacional & imternacional.

Sp eutiende el presents documenta para fines acaddémicas investigativas.

Agradeciendo anticipadaments la atendidn que se sirvan brindar a ks presente, queda

de Listed,

Cardialmeante,

ESCUELA FROFESIONAL DE ADMIMISTRACHIN DE NEZOCIDS

A T B CHB-A



O

FORTE

CONCRETOS:

“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afios de independencia”

Chincha, 16 de Setiembre de 2021

Dra. Maria Pilar Cacsire Castillo

DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
Universidad Privada San Juan Bautista

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para hacerle llegar nuestro cordial saludo a nombre de la
empresa Forte Concretos S.A.C.

En respuesta a la solicitud de las estudiantes de pregrado Wendy Estefany Caceres
Tamayo con DNI 73191742 y Pamela del Rosario More Tasayco con DNI 76527132 se
autoriza realizar el estudio de investigacion titulado: “MARKETING DIGITAL Y
COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES EN LA FERRETERIA FORTE
CONCRETOS S.A.C. SUNAMPE, 2021". Nuestra empresa brindara todas las
facilidades correspondientes a la naturaleza del estudio.

Se extiende el presente documento para fines académicos investigativos.

Atentamente,

Juan José Alva Olivari
DNI 19336758
GERENTE GENERAL



Anexo 6. Confiabilidad de los instrumentos

Marketing digital

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Caso Valido 20 100,0
s Excluido 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en
elementos
estandarizad
0s
,689 ,692 18

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza Correlacion Correlacién Alfa de
escala si el de escala total de multiple al Cronbach si
elemento se si el elementos cuadrado el elemento

ha suprimido elemento corregida se ha
se ha suprimido
suprimido
Visita la pagina web de la 57,75 17,776 ,298 ,678
ferreteria Forte
Concretos S.A.C.
Percibe las redes 58,70 20,642 ,017 ,708
sociales de forma
atractiva visualmente de
la ferreteria Forte
Concretos S.A.C.
Brinda interesante 58,15 22,134 -,196 , 732
contenido en las
plataformas Digitales.




Realiza interaccion con 57,95 21,734 -,144 711
la plataforma digital para

informarse de los

productos que ofrece la

ferreteria Forte

Concretos S.A.C.

Comparte la informacion 59,00 21,474 -,089 , 707
interactiva que realiza la

plataforma digital

Realiza con facilidad de 57,85 17,503 ,348 ,669
navegacion de la pagina

web de la ferreteria Forte

Concretos S.A.C.

Identifica una 58,50 21,526 -,127 ,698
navegacion claray util la

paginaweb que ofrece la

ferreteria Forte

Concretos S.A.C.

Promueve seguridad con 57,85 16,766 , 765 ,618
la experiencia online que

brinda la ferreteria Forte

Concretos S.A.C.

Cuenta con funciones 56,85 16,766 ,765 ,618
adaptadas alas

necesidades del cliente

de busqueda rapida en

la ferreteria Forte

Concretos S.A.C.

Tiene métodos de pagos 57,00 15,053 732 ,600
online en las

plataformas digitales en

la ferreteria Forte

Concretos S.A.C.

Mantiene un didlogo 58,65 19,503 ,631 ,662
fluido con el vendedor

de la pagina web.

Realiza consulta del 56,90 15,253 775 ,597

producto en redes
sociales, se responde a

la brevedad.




Comparte sus datos
personales para que la
empresa le brinde mayor
informacion del

producto.

58,65

19,503

,631

,662

Confia en la compra
virtual pararealizar un

pago de una compra.

57,65

18,766

,606

,652

Recibe un asesoramiento
personalizado sobre los
productos que desea

adquirir.

58,65

18,766

,606

,652

Conoce informacion
sobre las novedades de

nuevos productos.

59,40

24,358

-,680

,748

Cuenta con un
seguimiento de servicio
al ingresar a la pagina
web y realizar una

compra.

58,65

20,239

,353

677

Comparte informacion
sobre el servicio
brindado de manera

virtual.

58,20

20,695

,051

,698




Comportamiento De Los Consumidores

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Vélido 20 100,0
Excluido 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en
elementos
estandarizad
0s
,731 ,739 18
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Correlacion Alfade
escalasi el escalasi el total de multiple al Cronbach si
elemento se elemento se elementos cuadrado el elemento
ha ha corregida se ha
suprimido suprimido suprimido
Comparte su necesidad 50,40 32,358 -,182 , 769
alaempresa paraque
pueda llevar a su
satisfaccion.
Recibe 51,05 31,208 -,028 741
recomendaciones de
los productos ofrecidos
de la ferreteria Forte
Concretos S.A.C.
Reconoce que los 48,85 30,871 -,012 747
productos de
materiales de calidad
son esenciales para
una buena
construccion.




Promueve la
satisfaccion de la
necesidad del producto
adquirido en la
ferreteria Forte
Concretos S.A.C.

50,50

28,579

,308

, 719

Prioriza la experiencia
obtenida al seleccionar

un producto

50,80

29,958

,053

, 748

Accede a plataformas
digitales relacionada al
producto que usted
desea comprar en la
ferreteria Forte
Concretos S.A.C.

50,70

27,589

,405

, 710

Recopila informacién
adecuada del producto
en la ferreteria Forte
Concretos S.A.C.

50,90

27,884

,365

714

Realiza comparaciones
de precio y calidad del
producto que esta

buscado.

50,60

26,989

,630

,695

Recibe precios
especiales
personalizados por la
ferreteria Forte
Concretos S.A.C.

50,35

26,239

,466

, 702

Realiza evaluaciones de
los productos antes de
comprar en la ferreteria

Forte Concretos S.A.C.

50,70

30,326

,099

,735

Toma en cuenta la
garantia de un producto
de las diferentes

empresas.

50,50

25,421

571

,690

Cuenta con facilidad de
adquirir el producto
luego de evaluar las

alternativas obtenidas.

50,60

27,516

462

, 706




Usa medio de pagos de
forma online parala

eleccion de compra.

50,60

26,884

,489

, 702

El sitio donde adquiero
mi producto influye en

mi eleccién.

50,90

28,200

,323

,718

Cuestiona sobre la
compra que realizo fue

adecuada

50,90

28,200

374

714

Usa las redes sociales
para opinar y mejorar el
seguimiento de

compra.

50,80

27,747

,469

, 707

Cuenta usted
satisfecho con los
productos obtenidos
que le brindo la
ferreteria Forte
Concretos S.A.C

50,80

28,168

,487

,708

Acostumbra sugerir a
las personas de su
entorno sobre la
satisfaccion y servicio
de la ferreteria Forte

Concretos S.A.C

50,40

26,568

,487

,701




Anexo 7. Base de Datos

Fidelizacion

P20

P19

P18

P17

P16

Feedback

P15

P14

P13

P12

P11

Marketing digital

Funcionalidad

P7

P10

P8

P6

Flujo

P5

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21
22
23

24
25
26
27
28
29
30
31
32
33

34
35
36
37
38
39
40

61
62
63

64
65
66
67
68
69
70
71




Comportamiento de los consumidores

Comportamiento Post
compra

P18

P17

P16

P15

Decision de Compra

P14

P13

P12

Evaluacion de Alternativa

P11

P10

P9

P8

Busqueda
Informacién

P7

P6

P5

Reconocimiento del
Problema

P4

P3

P2

P1

N°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71




Anexo 8. Reporte de originalidad URKUND
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Anexo 9. Dictamen de la sustentacién de tesis



Anexo 10. Evidencias

(.Q +51 923 158 806

u. 19. Cuenta con un seguimiento de
servicio al ingresar a la pagina web y
Buenos noches estimado cliente somos estudantes i
egresado de la Uriversidad Privada San Juan realizar una compra.
Bautista, en la cual estamos desarrollando wna
encuesta a log clientes de la Ferreteria Forte
Concretos SAC, tenemos el consentimiento del
Gerente Jvan Jose Alva Olivari para realizar las
encuestas; por faver podria usted apoyarnos en
marcar la respuesta correspondiente que usted
congidere para nuestro estudio de investigacién, se le
agradeceria amablemente

Para desarrollar las encuestas ingresar ol siguiente
link para que pueda marcar segin las preguntas de
cada |mts

Nunca

2. Casinunca

. Algunas veces

Gracias. 4. Casi Siempre

wn

Siempre

O00®O0

Y#XFPweifcSaUFriry

Buenos moches seforita en unos momentos contestaré
@ Su cwestionarios
Esté bien estimado. gracias.
Seftorsta acabo ds respender Los cusstionaries 20. Comparte informacion sobre el
servicio brindado de manera virtual.

Borrar la seleccion

Nunca

2. Casi nunca

Algunas veces
4, Casi Siempre
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5. Siempre
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*  Z|X C/V BINM &

« m Borrar formulario
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Buenos moches estimado cliente somos estudantes
egresado de la Universidad Privada San Juan
Bautisto, en la cual estamos desarrollando wna
encuesta a los clientes de la Ferreteria Forte
Comcretos SAC, tememos el cansen(mientlo Ml . - -
Gerente Juan Jose Alva Olivari para realizar las

omeaatas: por fowet bodrie satid spevarect o Formulario sin titulo
marcar la respuesta correspondiente que usted

considere para nuestro estudic de investigacdn, se le N

agradeceria amablemente Se ha registrado tu respuesta

Para desarrollar las encuestas ingresar ol siguiente
Link para que pueda marcar segin las preguntas de
cada |mts

e

Gracias

Buenas moches dentro de unos minutos respondo los GOOg|e Formularios

cuestionarios

A usted
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Los tiempos duros vimerom a dej)ar leccones, mas o IGNSESFSSIIL

Buenos noches estimado cliente somos estudiantes
egresado de la Umiversidad Privada San Juan
Bautista, en la cual estamos desarrollando wna
encuesta a los clientes de la Ferreteria Forte
Concretos SAC, teremos el congentimiento del
Gerente Jvan Jose Alva Olivari para realizar las
~ encuestas, por faver podria usted apoyarwos en
marcar la respuesta correspondiente que usted
considere para nwestro estudio de investigacién, se le
agradeceria amablamente
Para desarrollar las encuestas ingresar ol siguente
Lk para que pueda marcar segin las preguntas de
cada |mts.

Gracias. P36 pm
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Buenas noches
S claro al reviso y responderé el cuestiomario
P

Estd blen 3. 5y o

Acabo de culminar las preguntas seflorito, Buenas
roches 292 ¥

Gracias . 52 5 m L
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Buenos noches estimado cliente somos
estudiantes egresado de la Universidad
Privada San Juan Bautista, en la cual
estamos desarrollando una encuesta a los
clientes de la Ferreteria Forte Concretos
S.A.C, tenemos el consentimiento del
Gerente Juan Jose Alva Olivari para realizar
las encuestas; por favor podria usted
apoyarnos en marcar la respuesta
correspondiente que usted considere para
nuestro estudio de investigacion, se le
agradeceria amablemente,

Para desarrollar las encuestas ingresar al
siguiente link para que pueda marcar segun
las preguntas de cada Imts

Gracias.

Buenas noches ... ;.

Ok sefiorita ahi le responderé el
cuestionario »44p. m

Esperamos su respuesta
Ya le respondi sefiorita 5, .

Gracias.
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Formulario sin titulo

Se registro tu respuesta
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17.Cuenta usted satisfecho con los
productos obtenidos que le brindo i
ferreteria Forte Concretos SAC

O 1 Nunca
@ 2casinunca
3 Algunas veces

O
(O 4« casisiemgre
O

S Siempre @«

Borrar Ia seleccion

18 Acostumbra sugerir a s personas de
su entorno sobre la satistaccion y
sendcio de la ferreteria Forte Concretos
SAC

O 1 Munca .
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O zcCasisunca
@ 3 agunas veces
O 4 cas siempre

QO 2 Siempre

Borrar I selecoion

18. Acostumbra sugerir & las personas de su
enormo sobre la sstisfaccion y servicio de
in ferreteria Forte Concretos S.A.C

QO 1 Nusca

O 2casisunce
@ 3 Algunas veces
O 4 cavsiempie

O 5 sempre
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Sa rogistro u respuesta
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Buenos noches estimado cliente somos
estudiantes egresado de la Universidad
Privada San Juan Bautista, en la cual
estamos desarrollando una encuesta a los
clientes de la Ferreteria Forte Concretos
S.A.C, tenemos el consentimiento del
Gerente Juan Jose Alva Olivari para realizar
las encuestas; por favor podria usted
apoyarnos en marcar la respuesta
correspondiente que usted considere para
nuestro estudio de investigacion, se le
agradeceria amablemente.

Para desarrollar las encuestas ingresar al
siguiente link para que pueda marcar segun
las preguntas de cada Imts.

Gracias.
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Buenos noches estimado cliente somos
estudiantes egresado de la Universidad Privada
San Juan Bautista, en la cual estamos desarroll...

Buenas noches seforita si esta bien en unos
momentos respondere los cuestionarios

748 p. m

Esperamos su respuesta porfavor
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00 - Condocoes del
—
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Formulario sin
titulo

Se ha registrado tu respussta

Google Formularios

Respondido sefiorita se le
agradece SO

Respondido el cuestionario srta
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