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RESUMEN

El fin de nuestro estudio de investigacion fue el determinar si nuestra variable llamada
mercadotecnia digital influye en la variable dependiente llamada proceso de compra del
rango de edades entre 20 a 35. La hipdtesis planteada sostiene que el proceso de compra es
influenciado por los diferentes factores del marketing digital. Este estudio fue cuantitativo,
corte transversal, de alcance correlacional, no experimental. Segtin INEI, los habitantes de
Lima Norte son un total de 654,889. Para este estudio, se seleccion6 una muestra aleatoria
simple de 384 personas, tanto a hombres como mujeres, dentro del rango de edades
mencionadas, distribuidas en los 6 distritos de Lima Norte. Estos participantes completaron
las 15 preguntas del cuestionario. El andlisis de los resultados revel6 una correlacion
positiva media entre las variables que tuvieron mencion, respaldada por un coeficiente de
Spearman de 0,714, con un p valor (sig=0,001), esto significa que rechazamos la hipotesis

nula por ser inferior a 0,05, aceptando la hipotesis alternativa.

En otras palabras, se ha comprobado con un 62% que las dimensiones de la variable
independiente llegan a tener un impacto en el proceso de compra, lo cual las mismas seran

de gran ayuda para las empresas a diferenciarse de la competencia.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, redes sociales, pagina web, herramientas

y estrategias digitales, proceso de compra.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En sus inicios el marketing digital comenzé con paginas web simples que brindaban
informacidn sobre su marca, luego surgio el comercio electronico y las empresas tuvieron
que conectarse en linea para promover anuncios y ventas. Desde este punto de vista, la
mercadotecnia digital es una evolucién de las practicas tradicionales del marketing, es decir,
un conjunto de diferentes técnicas que permiten generar ideas de forma directa e inmediata
con los consumidores potenciales con el Gnico fin de promocionar el producto, servicio o
idea, con sistemas o métodos de contacto directo como correos, telemarketing, tecnologias

nuevas y recursos que proporciona el Internet (Vaca Jaramillo, 2019).

(Cachay Figueroa & Ramos Cunyarache, 2019) en su investigacion citaron al INEI 2018
haciendo referencia que las compafiias tuvieron acceso de informacién con facilidad, con el
uso del internet, asi mismo mejoraron en la interaccidbn con sus consumidores,
promocionando las oportunidades nuevas de negocio mediante un valor agregado. También,
la investigacion de mercados y la publicidad incrementaron en un 7,54% con un impulso
primordialmente por la publicidad como rubro necesario en la innovacion y creacion de

disefios publicitarios para los medios de comunicacion.

En promedio, el 35% de los ecuatorianos compran bienes o servicios en linea. Por
ende, los compradores pueden usar herramientas digitales para realizar compras sin ir
presencialmente. En ocasiones es poca la informacién que reciben sus compradores en el
proceso de compra que realizan ellos, o si estan satisfechos con la exhibicion de los

accesorios y articulos por Facebook, otra compostura es, si la relacion y atraccion accede a

Balvin Puescas, A.; Falcon Chuqui, R. Pag. 11
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una correcta funcion, otro punto es si es apropiada la interaccion entre la compafiia y el
comprador, o si la informacion brindada de los productos que quieren adquirir en la red
social es completa, y si las diferentes maneras de realizar el pago son los apropiados

(Cervantes Lopez, 2019).

En México, las ventas de las compariias aumentaron un 60% con la ayuda del
marketing digital, en vista de que los pobladores del pais mencionado se mantienen con el
mundo virtual en constante interaccion con una aproximacion de 7 horas, es asi como las
compafiias que recurrieron al marketing digital aprovechan de esto. En la actualidad para
muchas compafiias las redes sociales son de utilidad, y, de acuerdo con las referencias de los
expertos en mercadotecnia digital, al utilizar esas plataformas de manera apropiada, se dara
un optimo incremento en las ventas llegando a un 60%. Por ende, las ventas virtuales en
México marcan mucho en sus utilidades, con un promedio del 30% en ventas (Mufioz

Marcos Sénchez, 2018).

Hoy en dia, dentro del marketing digital existe variedades de herramientas, una de
las méas importantes, son las redes sociales, pero no todas ayudan a ser mas rentables, es por
ello que las empresas deben identificarlas y desarrollarlas. Ademas, es de suma importancia
para la obtencion y la definicion del objetivo que se necesita obtener y se debe tener en
cuenta que todas las herramientas tienen diferentes muestras de resultados como alcance;
cabe resaltar que el proceso de compra de los que consumen de manera efectiva 0 no son

influenciados por los medios digitales (Arce Spray, 2019).

En las estadisticas a nivel mundial del marketing digital, se encuentra que mas de la
mitad de los habitantes ya cuentan con internet, en el 2017 cerca de un cuarto de billon por

primera vez en algin momento tuvieron acceso. Con méas de 200 millones de personas en el

Balvin Puescas, A.; Falcon Chuqui, R. Pag. 12



“Influencia del marketing digital en el proceso de compra de los

1 UPN consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte - 2020”

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

2017 tuvieron como posesion su primer dispositivo, ahora dos tercios de la poblacion poseen
dispositivos moviles, se estima que las regiones que ain no son lideres estan vinculadas y
tendran un crecimiento futuro del acceso junto con el aumento de mercados, financiamientos
en cobertura de banda ancha movil y una mayor gama de mdviles inteligentes (Brophy

Cabrera, 2018).

Por lo expuesto, esta investigacion buscard determinar si hay influencia entre las
variables, resaltindose los mas fundamentales en la realidad estudiada, asi como
comparandola con otras realidades que si demarcan influencia directa. Por lo tanto, el estudio
dara significancia a los factores como: productos o servicios, precio, publicidad y los canales

de venta.
1.2. Marco tebrico

e Marketing digital
(Shum Xie, 2021) es la aplicacidn de técnicas de comercializacion mediante canales
digitales, las cuales permiten alcanzar mayor conexion, mejor comunicacion directa con los

consumidores y para que las empresas midan el uso de estrategias empleadas.

(Kotler & Armstrong, 2013) es una estrategia para la venta electrénica en el comercio
en linea. Implica las acciones que una empresa realiza para exhibirse, promocionar y ofrecer

lo que venden a través del internet.
e Proceso de compra

Segun (Cotrina Tamayo, 2018) es una accion que no se realiza al instante ya que el
consumidor pasa por distintas etapas la cuales tienen influencia en la decision final para

adquirir el producto o servicio que satisfaga su necesidad.
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(Kotler & Armstrong, 2017) lo definen como el proceso que comienza con el
reconocimiento de las necesidades antes de efectuar una compra y finaliza con una emocion

en el consumidor que se manifiesta luego de comprar.
e Redes sociales

(Condori Condori, 2020) sefiala que son herramientas que sirven para compartir
informacidn tales como: textos, audios, videos, etc., entre amigos. Son redes que las personas

utilizan no solo para socializar sino para vender.

Segun (Flor Valdez, 2022) son plataformas en donde los cibernautas pueden
comentar, difundir y publicar informacion sobre ellos mismos, estan al alcance de las

personas permitiéndoles interactuar entre ellas.
e Pagina web

(Chavez Campoverde, 2021) indica que es un portal, y que las empresas son las
encargadas de que su imagen se vea personalizada, publicando informacién con el Gnico fin

de dar a conocer su marca, captar mas clientes potenciales e incrementar sus ganancias.

(Rosas Sanchez, 2016) sefiala que es un sitio web en el cual incluye contenido y
enlaces que facilitan la navegacion con otros contenidos en la web para los usuarios. Una

pagina web por lo general forma parte de un URL personalizado.
e Herramientas digitales

(Navarro & Cardenas Palomino, 2022) indican que son todas aquellas que se vienen
usando a traves de la tecnologia, que se usan de manera eficiente a través de los aparatos

digitales.

Balvin Puescas, A.; Falcon Chuqui, R. Pag. 14
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Segun (Salazar Vargas, 2021) las herramientas digitales son todos aquellas softwares,
aplicaciones o programas, que tienen como objetivo desarrollar habilidades de
comunicacion, acceso, indagacion y gestion de la informacion para gestionar los

conocimientos de forma responsable, creativa, critica y colaborativa.
e Estrategias digitales
(Valdivia Luna, 2021) indica que son acciones que debe realizar la empresa para

lograr sus objetivos, por el lado digital deben de tener en cuenta las herramientas para llegar

a la meta.

(Silva Hinostroza, 2018) indica que las estrategias digitales son planes que
proporciona pautas y pasos medibles sobre como alcanzar los objetivos mediante el uso de

los medios digitales.
e Reconocimiento de necesidad

(Gonzales Sulla, 2021) indica que en este proceso el consumidor es consciente que
tiene una necesidad, pudiendo ser un estimulo interno o externo. Por ende, es de suma
importancia tener conocimiento del consumidor con ayuda de las investigaciones y asi

distinguir sus carencias.

(Kotler & Armstrong, 2018) indican que es cuando la persona acepta que tiene un
problema o una necesidad, ya sea por algin estimulo interno de sed o hambre, o por
estimulos externos tales como: publicidad, comentarios 0 recomendaciones de otras

personas.

Balvin Puescas, A.; Falcon Chuqui, R. Pag. 15
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e Busqueda de informacién

(Gonzales Sulla, 2021) sefiala que el consumidor averigua sobre productos o
servicios que puedan satisfacerlo, dicha referencia es adquirida mediante comerciales,
busqueda en medios digitales y experiencias vivenciales. Mientras obtenga mayor

informacion, la compra y conocimiento del producto serd méas consciente.

(Kotler & Armstrong, 2018) indican que, si los clientes tienen en claro lo que van a
comprar para satisfacer sus necesidades, pero sino van a tener que buscar informacion, ya

sea por su entorno personal, fuentes publicas, comerciales o experimentales.
e Evaluacion de alternativas

(Gonzales Sulla, 2021) sefiala que en esta etapa el consumidor sabe distinguir las
opciones halladas, teniendo que procesar la informacién adquirida y escoger una marca,

producto o servicio.

(Kotler & Armstrong, 2018) indican que los clientes buscan y analizan las distintas
alternativas antes de realizar su compra, algunos evallan de manera minuciosa, otras no
realizan alguna previa evaluacion, otras evallan de manera ligera, mientras que algunos

deciden que otra persona tome la decision.
e Decision de compra

(Gonzales Sulla, 2021) sefiala que el consumidor después de haber evaluado las
alternativas elige su marca preferida. Es aqui donde su entorno influye con los comentarios
positivos 0 negativos, la cual fortalecera su decision en la hora de comprar o cambiar de

marca.
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(Kotler & Armstrong, 2018) indican que los consumidores luego de tener una lista de

alternativas deciden comprar la marca del producto que encabeza la lista.
e Comportamiento post-compra

(Gonzales Sulla, 2021) dice que en esta etapa el consumidor una vez realizado su
compra, determinard si quedd satisfecho o no, generando referencia de la marca por la

experiencia en su compra.

(Kotler & Armstrong, 2018) sefialan que es cuando el consumidor culmina con la
compray queda satisfecho o, todo lo contrario, es la etapa méas importante para las empresas,
ya que si cliente queda satisfecho puede realizar otra compra o recomendar el servicio y no

prestara atencion a la competencia, es decir es la pieza clave para la fidelizacion.
1.3. Antecedentes del estudio

1.3.1. Antecedentes nacionales

(Monteverde Baca, 2021) en su tesis que fue disefio no experimental, teniendo 136
clientes como muestra de la tienda mencionada, concluyo que si existe una relacion alta, la
cual fue demostrada por una correlacion de 0,932 es decir positiva alta, esto quiere decir que

si la tienda aplica el marketing digital tendra un mayor reconocimiento de la necesidad.

(Medina Suarez, 2020) en su investigacion que realizé en una empresa fue de disefio
transversal, evaluando sus variables. La muestra constd de 110 consumidores, y los
resultados revelaron una correlacion de manera muy positiva alta. Ademas, lleg6é a la
conclusion de que la empresa no implementa de forma adecuada las tacticas digitales, lo cual

repercute en la eleccién de compra por parte de sus clientes.
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(Guillén Alanoca, 2020) en su tesis que fue con enfoque de corte transversal,
utilizando una muestra de 384 clientes. Los hallazgos revelaron la correlacion es positiva
pero baja, teniendo un valor de 397 en sus variables. Esto implica que la empresa requiere
adoptar nuevas herramientas digitales con el fin de lograr sus objetivos y atraer a potenciales

clientes.

(Arce Spray, 2019) en su tesis utilizd una investigacion cualitativa con una
combinacion de enfoques y evaluando la correlacion entre variables. Se realizd una encuesta
a una muestra de 250 individuos, identificando asi que existe una relacion entre el proceso
de adquisicion y las acciones, todo esto a causa de la etapa previa a la compra. También, las
distintas tendencias del mercado tienen una influencia en el comportamiento del consumidor,
por ello se necesita que las empresas sepan sobre las herramientas digitales ya que estan en

tendencia y llegan a tener un gran impacto en los usuarios.

(Zuazo Arciniega, 2018) en su tesis se llevd a cabo a nivel de correlacion,
empleando un disefio no experimental, teniendo como muestra de 50, entre damas y
caballeros con edades entre 21 a 40 que hayan realizado compras una vez al mes. Asimismo,
se muestra que la hipotesis se acepta con un valor de significancia de 0.000. Y en sus
resultados se evidencia que el factor social es influenciado en un 24.5% por las estrategias
de marketing, ya que es de importancia que la empresa defina el producto o servicio hacia

sus clientes con ayuda de dichas estrategias.

1.3.2. Antecedentes internacionales
(Kwan Chung et al., 2023) realizaron su investigacion de tipo cuantitativo, con un
corte transversal y descriptivo, su muestra fue solo de 74, cuyo nivel de confianza fue de

90.3%. Sus resultados indicaron que el 63% de los participantes utilizaban redes sociales,

Balvin Puescas, A.; Falcon Chuqui, R. Pag. 18
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siendo un 39,7% de ellos usuarios de Facebook, un 38,3% de Instagram y un 6,8% Twitter.
Como resultado, se concluyé que los clientes toman en consideracion a la publicidad

realizada de medios digitales y asi tomar una decisién a la hora de comprar.

(Herrejon Villalobos & Pedraza Sanchez, 2022) realizaron su investigacion de tipo
cuantitativo descriptivo, aplicaron una encuesta a un total de 91 personas entre los 18 a 35
afios. Seguln sus resultados se encontrd que el 70% consideran importante a la publicidad
antes de adquirir un producto. Ademas, un 60% de ellos estan activos en redes sociales y el

70% afirmo reflexionar sobre la necesidad de comprar un producto antes de hacerlo.

(Roman Aguirre et al., 2022) realizaron una investigacion cuantitativa, empleando
una encuesta como instrumento. Los resultados sefialaron que el 91.15% de los participantes
mostrd preferencia por las plataformas en las redes sociales, mientras que el 7.81% prefiri6

la pagina web y un 2% opto por el correo electronico. De esta manera se vuelve esencial que

las empresas deban estar en constante actualizacion con lo ultimo en el medio digital para

que sus consumidores estén satisfechos con sus necesidades.

(Ben Abdelmouamen, 2021) realizd su estudio con el Gnico fin de saber si existe
impacto en el consumidor en cuanto a su comportamiento y el marketing digital. Segan sus
resultados se hall6 que las redes sociales son usadas representadas por un 50%. Por otro lado,
se ha descubierto que los avances tecnoldgicos y la evolucién digital han empoderado al
consumidor, ya que las marcas estan ahora sujetas a ellos, estableciendo una relacion

personalizada.
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1.4. Justificacion

La investigacion tiene como finalidad determinar si hay relacion entre las variables.
Ya que, hoy en dia el Internet es usado cada vez mas por personas para investigar y descubrir
productos o servicios antes de realizar una compra, es por ello que se hace uso del marketing
digital para facilitar la compra online en plataformas de comercio electrénico gracias a las

herramientas y estrategias digitales.

Este estudio consiguié su justificacion teorica, a causa de que las variables son
sustentados por investigaciones y teorias que aportan viabilidad al marco teérico, Ademas,
tiene como finalidad de aportar a la comunidad; a los profesionales que aspiren diferenciarse
con un alto conocimiento del marketing digital en el campo laboral, también ayudara a las
empresas a mejorar su presencia empleando las diferentes estrategias y herramientas del
marketing digital para asi lograr efectividad en los consumidores en sus decisiones de

compra. Asimismo, servird como soporte para futuras investigaciones.
1.5. Formulacion del problema

1.5.1. Problema general
¢De qué manera el marketing digital influye en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte - 2020?

1.5.2. Problemas especificos
e (COmo las redes sociales influyen en el proceso de compra de los consumidores de

20 a 35 afios, Lima Norte — 20207

e (COmo las paginas web influyen en el proceso de compra de los consumidores de 20

a 35 afos, Lima Norte — 20207?
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e (COmo las herramientas digitales influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 20207

e COmo las estrategias digitales influyen en el proceso de compra de los consumidores

de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020?
1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general
Determinar la influencia del marketing digital en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

1.6.2. Objetivos especificos

Determinar si las redes sociales influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afos, Lima Norte — 2020.

e Determinar si las paginas web influyen en el proceso de compra de los consumidores

de 20 a 35 anos, Lima Norte — 2020.

e Determinar si las herramientas digitales influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte- 2020.

e Determinar si las estrategias digitales influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afos, Lima Norte — 2020.
1.7. Hipotesis

1.7.1. Hipotesis general
Existen factores del marketing digital que influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.
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1.7.2. Hipotesis especificas

e Las redes sociales influyen en el proceso de compra de los consumidores de 20 a 35

afnos, Lima Norte — 2020.

e Las paginas web influyen en el proceso de compra de los consumidores de 20 a 35

afnos, Lima Norte — 2020.

e Las herramientas digitales influyen en el proceso de compra de los consumidores de

20 a 35 anos, Lima Norte — 2020.

e Las estrategias digitales influyen en el proceso de compra de los consumidores de 20

a 35 afos, Lima Norte — 2020.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1. Disefio de investigacion
Disefio: cuantitativo, ya que se busca cuantificar los datos para luego desarrollar un

analisis estadistico.

Tipo: no experimental, debido a que no hay alteracion en nuestras variables.
También, es alcance Correlacional y, por Gltimo, es Transversal, ya que se han recopilado

los datos en un determinado periodo con el fin de estudiarlo en un momento temporal.

2.2. Poblacion y muestra
e Poblacion
Este estudio esta dirigido a hombres y mujeres de Lima Norte que hayan realizado
compras digitales y que tengan de 20 a 35 afios. Segun (Ipsos Per(, 2019) sefialan que esas
edades de la investigacién corresponden a la generacion Y, también Ilamados Millennials,

que representan el 50% que compran por internet.

Segun el (INEI, 2020) la poblacion es de 654,889 personas en Lima Norte; y se

determiné que la poblacion es infinita, ya que estad formada por méas de 100,000 personas.

Tabla 1.
Poblacioén por distritos
POBLACION % POR

DISTRITOS TOTAL DISTRITO
CARABAYLLO 90,151 45,076
COMAS 135,685 67,843
INDEPENDENCIA 54,800 27,400
LOS OLIVOS 92,874 46,437
PUENTE PIEDRA 99,197 49,599
SAN MARTIN DE
PORRES 182,182 91,091
TOTAL 654,889 327,446
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e Muestra

La muestra viene a ser parte de la poblacion a la vez es importante para diversificar
una parte mayor del entorno y para determinar la muestra. Asi mismo, se trabajé con el
muestreo estratificado, en el cual la muestra esta formada por los 6 distritos de Lima Norte
en donde la muestra fue seleccionada de manera aleatoria. Para calcular la muestra

poblacional finita fue con férmula que se presenta de la siguiente manera:

n= N.Z2p.q

e2(N-1)+Zz2pg

n: tamafo de la muestra (384)

Z: limite de confianza (1.96)

P: variabilidad positiva (50% o 0.5)

g: variabilidad negativa (50% o 0.5)

e: maximo error permisible (5% o 0.05)

N: tamafio de la poblacién (327,446)

Nuestra muestra establecida en la investigacion fue de 384 personas; que fueron divididas

en los 6 distritos de Lima Norte.
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Figura 1.

Operacionalizacion de variables

“Influencia del marketing digital en el proceso de compra de los
consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte - 2020”

Operacionalizacion del marketing digital

VARIABLES

DEFINICIONES

DIMENSIOMES

INDICADORES

ITEMS

ESCALAS

METODOLOGIA

Variable 1: Marketing
digital

Shum (2019) es la aplicacién
de técnicas de
comercializacion mediante
canales digitales, las cuales
permiten alcanzar mayor
conexion, mejor

directa con los

Redes sociales
Flor (2022) son plataformas donde los cibernautas
pusden comentar, publicar v compartir
informacion personal o profesional, estin al
aleance de las personas permitiéndoles interactuar
entre ellas

1. ;Qué importancia tiene para usted la
informacion brindada de productos en
las redes sociales?

1: Nada importante
2: Poco importante
3: Indiferente
4: Importante
3: Muy importante

Paginas web
Chavez (2021) = un Sitio Web n donde las
empresas personalizan la imagen de la marca y
publican contenido acerca de sus productos o
servicios con el objetivo de informar, atraer
clientes ¢ incrementar sus ventas.

Tipos de pdgina whbe
que utiliza para
comprar

2. ;En qué sitio web adquiers sus
productos?

Mercado libre

Market Place Facebook
Pidgina d producto
OLX

Otros:

Herramientas digitales
Salazar (2021) son todos aquellas aplicaciones o
programas, que tisnen como objetivo desarrollar

Nivel y tipo de

de , acceso, indagacion v
gestion de la informacion para gestionar los
conocimisntos de forma rasponsable, creativa,

critica y colaborativa,

a aplicar

3. ;Qué importancia tisne para usted &l
E-mail marketing (notificacion por
correo electronico de novedades y
nuevos productos)?

1: Nada importante
2: Poco importante
3: Indiferente
4: Importante
3: Muy importante

consumidorss y para que las
empresas midan el uso de
estrategias empleadas.

Estrategias digitales
Valdivia (2021) son un conjunto de acciones que
debe realizar la empresa con la finalidad de
alcanzar sus objstivos, v por el lado digital deben
de ir 4z la mano con las herramisntas digitales para
que las empresas lleguen a sus metas.

Tipo de estrategia
utilizada

4. ;Qué importancia tisne para usted la
publicidad digital en su decision de
compra?

3. ;Qué importancia tiene para usted las
respusstas ripidas a sus inquistudes o
dudas?

6. ;Considera que los precios de los
productos comprados por intemet son
stmilares a los de una tienda fisica?

1: Nada importante
2: Poco importante
3: Indiferente
4: Importante
3: Muy importante

1: Nada importante
2: Poco importante
3: Indiferente
4: Importante
3: Muy importante

5: Totalments de acuerdo
4: De acuerdo

3: Ni de acverdo ni en desacuerdo

2: En desacuerdo
1: Totalments en de:

4

Enfoque: Cuantitativo
Disedio:
No experimental — transversal
Aleance: Correlacional
Poblacidn: 20 a 33 aflos

Muestra: Probabilistico - 384
personas

Tipo de muest
Aleatoria
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Figura 2.

Operacionalizacion del proceso de compra

VARIABLES DEFINICIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALAS

Busqueda de informacién
Kotler y Armstrong (2018) si los clientes
tienen en claro el producto o servicio que haran Pégina web

satisfacer sus necesidades lo compraran, pero X . S Correo electrénico
7. ¢Por cual medio digital

sino van a tener que buscar informacion a través . - L Instagram
. . Tipos de medio de  [busca informaci6n del
de fuentes personales (amigos, familiares, . o Facebook
N . S informacion producto que desea
\ecinos), comerciales (publicidad, vendedores, WhatsApp
L P . o comprar? ;
sitios web), pablicas (medios de comunicacién, Twitter

redes sociales) y experimentales (uso y examen YouTube
de los productos).

8. ¢Qué importancia tiene
para usted la informacion
completay detallada de los
productos en el medio
digital?

: Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante

aRwNRE

Evaluacion de alternativas
Kotler y Armstrong (2018) los consumidores
buscan y evallan las alternativas antes de la
compra, algunos evallian de manera minuciosa, | Tipo de alternativas
otras no realizan alguna previa evaluacion, otras
evallian de manera ligera, mientras que algunos
deciden que otra persona tome la decision.

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante

9. ¢Qué importancia tiene
para usted las amplias
modalidades de pago
digitales?

Nada importante

10. (Qué importancia tiene Poco importante

aRhwne

para usted la rapidez de Indiferente
Kotler y Armstrong (2017) entrega? Importante
proceso que empiezacon el Muy importante
. reconocimiento de las necesidades
Variable 2: Proceso de tes de efect
compra antes de efectuar una compray 11. ¢Usted ha realizado St
termina con una emocion en el compras por internet? No
consumidor que se manifiesta
luego de realizar una compra.
Diariamente
12. ¢Con qué frecuencia Semanalmente
compra por internet? Mensualmente
Decisi6n de compra Anualmente

Kotler y Armstrong (2018) los consumidores

luego de tener una lista de alternativas deciden Tipo de decision de

compra -
comprar la marca del producto que encabeza la P Electrodomésticos
lista. Aparatos electrénicos
. Libros y revista
13. ;Qué productos compra y
Ropay calzado

con mayor frecuencia por
4 P Productos de belleza

i D
internet? Productos de salud
Entretenimiento
Otros
50a100
14. ;Cuénto gastaen las 100 a500
compras por internet? Maés de 500
Més de 1000
Comportamiento posl-compra
Kotler y Armstrong (2018) es cuando el
co_nsumldor culminacon la r_:omprayqueda 15. ¢Los productos 5 Sler_np_re
satisfecho o, todo lo contrario, esta etapa es . 4: Casi siempre
. X . . .. |comprados por internet )
muy importante para las empresas, ya que si Nivel de satisfaccion 3: Aveces

: . 7 cumplen sus expectativas
cliente queda satisfecho puede realizar otra P xp 2: Raras veces
como consumidor?

compra o recomendar el servicio y no prestara 1: Nunca
atencion a la competencia, es decir es la pieza
clave para la fidelizacion.
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a. Técnicas e instrumentos

Se usé la encuesta como la técnica que sirve para recolectar informacion en la

investigacién, la cual fueron preguntas sobre las variables estudiadas que se veran

representadas por una determinada poblacidn para asi obtener valores cuantitativos.

Asimismo, el cuestionario se us6 como instrumento de esta investigacion porque

nos ayudo a medir, conocer y brindar datos sobre la relacién de las variables analizadas,

por medio de los consumidores estudiados.

Se utilizaré el Spearman, luego de realizarse la prueba de Kolmogorov y teniendo

en cuenta los grados de significancia concluyendo que no es normal la distribucion; es

por ello que este dato tiene valores absolutos que oscilan entre -1(negativa) y +1(positiva).

Figura 3.

Rango de interpretacion de Spearman

Correlacion Interpretacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlaciéon negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Elaboracion: propia

Confiabilidad

Este punto esta referido a la consistencia y coherencia interna de los enunciados

que se buscan obtener como resultado, se puede interpretar el resultado del alfa de

Cronbach.
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Figura 4.

Valores del Alfa de Cronbach.

Rangos o valores del Alfa de Cronbach Consistencia de confiabilidad
Coeficiente a >.9 Excelente
Coeficiente o >.8 Bueno
Coeficiente o >.7 Aceptable
Coeficiente a >.6 Cuestionable
Coeficiente @ >.5 Pobre
Coeficiente o <.5 Inaceptable

Elaboracion: propia

b. Materiales

Para realizar este trabajo de investigacion fue necesario el recurso humano es decir

la colaboracion tanto del asesor como de las personas encuestadas.

Asimismo, se utilizaron los siguientes materiales: laptops, libros, entre otros. En
cuanto a la parte financiera este proyecto no ha implicado un costo determinado. También

se uso lo siguiente:

1. Consulta para los trabajos bibliograficos (tesis, articulos cientificos, libros,

internet).
2. Utilizacion de diversos softwares: Excel, Word, IBM SPSS

c. Procedimiento de tratamiento
La recoleccion de datos fue adquirida mediante los procesos y anélisis obtenidos. Para
conseguir nuestra muestra se escogio la poblacion, teniendo en cuenta el nimero de
consumidores, siendo 384 de ellos de los diferentes distritos de Lima Norte, los cuales

nos proporcionaron la informacion necesaria para luego analizarlo. Con 15 preguntas
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y 4 preguntas de indole demogréaficas. Después, se procedid a validar el instrumento
elaborado, requiriendo a un especialista en el tema lo apruebe, luego de ser revisado
y realizado las correcciones correspondientes, se continu6 en desarrollar el
cuestionario que fue de manera virtual para asi empezar la recopilacion de la
informacion, para ello se procedid a crear un formulario en “google forms”. Una vez
creado el formulario, se empezd a aplicar el cuestionario, primero se envio el enlace
a las personas indicando la finalidad del llenado del cuestionario. Una vez recopilada
las respuestas de los encuestados, se procesd y exporto los datos a un Excel para
empezar a analizarlos. Finalmente, los datos en el Excel nos permitieron hacer

pruebas experimentales, tablas, graficos.

d. Analisis de datos
SPSS: programa que sirve para analizar los datos adquiridos por el cuestionario y
obtener resultados estadisticos descriptivos y la relacion entre las dos variables. La
informacion alcanzada serd mostrada en tablas y graficos que permitird ser mas clara 'y
objetiva el analisis y también con la ayuda del Excel se podra plasmar las figuras de los

datos descriptivos.

e. Aspectos éticos
e En nuestra investigacion se realizd una operalizacion de las variables. El

cuestionario fue aplicado virtualmente mediante el formulario Google Forms.

e Es importante sefialar que la tesis cumplio con los lineamientos éticos solicitados

por la UPN.
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e Otro aspecto ético es que los autores, citas bibliograficas, estudios que forman

parte del trabajo de investigacion han sido correctamente citados bajo el formato

APA.

f.  Aplicacion de herramientas

Se uso programas tales como:

e Microsoft Excel: Se vaciaron los datos que se obtuvieron en la encuesta sobre las
variables. Ademas, se realizaron graficos y tablas para posteriormente analizarlo

e interpretarlo que se vera reflejado en el capitulo 3 Resultados.

e IBM SPSS: Este programa ha sido crucial para la realizacion de tablas cruzadas,
analisis de cada variable y la prueba estadistica para conocer si existe influencia

entre ambas variables.

e Cuestionario Google Forms: Esta herramienta se usé con la finalidad de recolectar

informacidn a través de nuestras preguntas sobre las variables.
g. Meétodos

El método aplicado en este trabajo se basa en el enfoque cuantitativo, se tomo
como parte fundamental del proceso fuentes para la recoleccion de dicha informacion, las

cuales fueron: bibliografia, papers, articulos, libros y las encuestas realizadas.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Estadistica inferencial

Tabla 2.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 384 100.0
Excluidos 0 0

Total 384 100.0

En latabla 2, se observa que la totalidad fue de 384 casos, y la exclusién fue de 0

casos, siendo la validacion del 100%.

Tabla 3.
Alfa de Cronbach del marketing digital y proceso de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

basada en
Alfa de elementos N de
Cronbach estandarizados elementos
,865 ,870 9

En la tabla anterior el alfa de Cronbach resulté 0,865 que permite interpretar que
existe un grado de consistencia muy alto y por la clasificacion se encuentra dentro de una

confiabilidad de Bueno.
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Para identificar si los datos del presente estudio tienen una distribucion normal, se
utilizé el Kolmogorov, donde se puede interpretar que si el resultado es mayor a 0.05 es
paramétrica, y si resulta menor de 0.05 significa que es no paramétrica.

Tabla 4.

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnova

Proceso
Marketin  de

g digital compra

N 384 384
Parametros normales?® Media 21.4063  13.0964
Desv. Estandar 4.37433  2.46301
Maximas diferencias Absoluta 150 .280
extremas Positivo 082 220
Negativo -.150 -.280
150 280

Estadistico de prueba

Sig. asin. (bilateral)® <.001 <.001
Sig. Monte Carlo Sig. <.001 <.001
(bilateral)? Intervalo de confianza al Limite inferior .000 .000
99% Limite .000 .000

superior
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Estos datos nos permitiran comprobar el nivel de significancia donde sig, P-valor
es > 0,05, se confirmaria que las distribuciones son normales mientras que si Sig. P-valor
< 0,05 se confirmaria que la distribucion no es normal. En conclusién, se puede interpretar
que todas las variables y dimensiones tienen una distribucion normal al presentar un Sig.

P-valor 0,01.

Estadistica descriptiva

Figura 5.

Variable marketing digital

MARKETING DIGITAL

W Nada importante

B Poco importante
Indiferente

B Importante

B Muy importante

En la figura 5, correspondiente a la variable independiente (marketing digital), el
31% respondi6 “muy importante”, otro 31% “importante”, el 22% “indiferente”, el 11%
“poco importante”, por Ultimo, el 5% “nada importante”. Esto quiere decir que, el 62%
de los encuestados contestaron de manera favorable a las preguntas que pertenecen a las

dimensiones de la variable mencionada.
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Figura 6.

Variable proceso de compra

PROCESO DE COMPRA

B Nada importante
B Poco importante
H Indiferente
B Importante

B Muy importante

En la figura 6, correspondiente a la variable proceso de compra, el 59% de
encuestados respondié “muy importante”, el 24% “importante”, el 12% “indiferente”, el
4% “poco importante”, por ultimo, el 1% “nada importante”. Por lo que se evidencia que
el 83% de los encuestados, respondieron de manera favorable a la variable mencionada.

Figura 7.

Dimensioén redes sociales

Redes sociales

H Nada importante
W Poco importante
m Indiferente
M Importante

B Muy importante
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En la figura 7, correspondiente a la dimension redes sociales, el 49% de
encuestados respondid “muy importante”, el 24% “importante”, el 17% “indiferente”, el
7% “poco importante”, por ultimo, el 3% “nada importante”. Por lo que se evidencia que
el 73% de los encuestados respondieron de manera favorable a la dimensién mencionada.

Figura 8.

Dimension paainas web
Paginas web

B Mercado Libre
B Market place

Pagina del producto

| Otros

En la figura 6, correspondiente a la dimension paginas web, el 52% de encuestados
respondio pagina del producto, el 19% Market place, el 13% otros, el 12% mercado libre,
por ultimo, el 4% Olx, Por lo que se evidencia que el 52% de los encuestado respondieron

de manera favorable a la dimensidon mencionada.

Figura 9.

Dimension herramientas digitales

Herramientas digitales

B Nada importante

12% 12%
17%

B Poco importante
30% Indiferente
B Importante

B Muy importante
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En la figura 9, correspondiente a la dimension herramientas digitales, el 12% de
encuestados respondid “muy importante”, el 30% “importante”, el 29% “indiferente”, el
17% “poco importante”, por ultimo, el 12% “nada importante”. Por lo que se evidencia
que el 42% de los encuestados respondieron de manera favorable a la dimension
mencionada.

Figura 10.

Dimension estrategias digitales

Estrategias digitales

B Nada importante
B Poco importante
H Indiferente
B Importante

B Muy importante

En la figura 10, correspondiente a la dimension estrategias digitales, el 31% de
encuestados respondié “muy importante”, el 33% “importante”, el 21% “indiferente”, el
11% “poco importante”, por ultimo, el 4% “nada importante”. Por lo que se evidencia

que el 64% respondieron de manera favorable a la dimensiéon mencionada.
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Contrastacion de las hipotesis

Hipdtesis nula (HO): No existen factores del marketing digital que influyen en el proceso

de compra de los consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Hipdtesis alternativa (H1): Existen factores del marketing digital que influyen en el
proceso de compra de los consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Tabla 5.

Correlacion entre el marketing digital y proceso de compra

Proceso
Marketin  de
g digital  compra
Rho de Spearman  Marketin  Coeficiente de correlacién ~ 1.000 7147
g digital —
Sig. (bilateral) ) <.001
N 384 384
Proceso Coeficiente de correlacién 714™ 1.000
de o
compra Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

En esta tabla se obtuvo la correlacién de 0,714, que segln el rango de interpretacion donde
se muestra una variacion entre -1 a +1, se puede deducir que la correl. es de manera
positiva media entre nuestra variable marketing digital sobre el proceso de compra, y

gracias a los

resultados del Spearman, p - 0.001 y como es menos que 0.05 entonces aceptamos la

H1y rechazamos la HO.
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Hipotesis especifica n® 1:

Hipdtesis nula (HO): Las redes sociales no influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Hipdtesis alternativa (H1): Las redes sociales influyen en el proceso de compra de los
consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Tabla 6.
Correlacion entre redes sociales y proceso de compra

Proceso de
Redes sociales compra

Rho de Spearman Redes sociales Coeficiente de 1.000 7427
correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384

Proceso de compra Coeficiente de 7427 1.000

correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

En la Tabla 6 se muestra lo obtenido de Spearman que es 0,742, que segun la tabla de
rango de interpretacion donde se muestra una variacién entre -1 a +1, se puede deducir
que la correl. es de manera positiva media entre nuestra variable que es proceso de
compra y la dimension redes sociales, y gracias a los resultados del Spearman, p - 0.001

y como es menos que 0.05 entonces aceptamos la H1 y rechazamos la HO.
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Hipotesis especifica n° 2:
Hipdtesis nula (HO): Las paginas web no influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Hipdtesis alternativa (H1): Las paginas web influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Tabla 7.

Correlacion entre pagina web y proceso de compra

Proceso
de
Paginas web  compra
Rho de Paginas web Coeficiente de 1.000 255"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Proceso de compra Coeficiente de 255 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

En la tabla 7 se muestra lo obtenido de Spearman que es 0,255, que segln la tabla de
rango de interpretacion donde se muestra una variacién entre -1 a +1, se puede deducir
que la correl. es de manera positiva débil entre las paginas web sobre el proceso de
compra, y gracias a los resultados del Spearman, p - 0.001 y como es menos que 0.05

entonces aceptamos la H1 y rechazamos la HO.
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Hipotesis especifica n° 3:

Hipdtesis nula (HO): Las herramientas digitales no influyen en el proceso de compra de

los consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Hipdtesis alternativa (H1): Las herramientas digitales influyen en el proceso de compra

de los consumidores de 20 a 35 afos, Lima Norte — 2020.

Tabla 8.

Correlacion herramientas y proceso de compra

Proceso
Herramientas de
digitales compra
Rho de Herramientas digitales  Coeficiente de 1.000 .390™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Proceso de compra Coeficiente de 390" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

En la tabla 8 se muestra lo obtenido de Spearman que es 0,390, que segln la tabla de

rango de interpretacion donde se muestra una variacion entre -1 a +1, se puede deducir

que la correl. es de manera positiva débil entre nuestra variable que es proceso de

compra y la dimension herramientas digitaltes gracias a los resultados del Spearman, p -

0.001 y como es menos que 0.05 entonces aceptamos la H1 y rechazamos la HO.
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Hipotesis especifica n° 4:

Hipdtesis nula (HO): Las estrategias digitales no influyen en el proceso de compra de los

consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Hipdtesis alternativa (H1): Las estrategias digitales influyen en el proceso de compra de
los consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte — 2020.

Tabla9

Correlacion entre estrategias digitales y proceso de compra

Proceso
Estrategias de
digitales compra
Rho de Spearman  Estrategias  Coeficiente de correlacion 1.000 739"
digitales ;0 ilateral) | <001
N 384 384
Proceso de  Coeficiente de correlacion .739™ 1.000
COMPTa " “sig. (bilateral) <001
N 384 384

En la tabla 9 se muestra lo obtenido de Spearman que es 0,739, que segln la tabla de
rango de interpretacion donde se muestra una variacion entre -1 a +1, se puede deducir
que la correl. es de manera positiva media entre las estrategias digitales sobre el
proceso de compra, y gracias a los resultados del Spearman, p - 0. y como es menos que

0.05 entonces aceptamos la H1 y rechazamos la HO.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1. Discusion
En nuestra investigacion se formulé como hipoétesis general si existen factores de la
variable independiente que influyen en el proceso de compra cuyo resultado obtenido
fue de Spearman de 0,714 (ver Tabla 5) lo que se infiere en una correlacion positiva
media segun nuestra clasificacion propia ver Figura3, lo que nos permite aseverar que Si
existe una relacion también en la realidad especifica estudiada. Tomando como
referencia la estadistica descriptiva de datos se destaca que el 62% de los encuestado
manifiestan que el marketing digital los ayuda a tomar decisiones a la hora de decidir
sobre alguna comprar siempre y cuando este alineada con sus necesidades que puedan
tener, por ende, lo consideran con nivel alto, lo anterior se asemeja a lo que
(Monteverde Baca, 2021) en su trabajo muestra que hay relacion entre las dimensiones
del proceso de decision de compra y las variables marketing digital, gracias al Rho de

Spearman que fue de 0.932 que manifiesta una correlacion positiva.

En los resultados obtenidos de las dimensiones del marketing digital, se tiene la
primera hipétesis especifica que las redes sociales influyen en el proceso de compra de
los consumidores, evidenciada por una correl. positiva media (0,742) entre redes sociales
y proceso de compra; la segunda hipétesis especifica que las paginas web influyen en el
proceso de compra de los consumidores, evidenciada por una correl. débil (0,255) entre
paginas web y proceso de compra; la tercera hipotesis especifica que las herramientas
digitales influyen en el proceso de compra, evidenciada por una correl. positiva débil
(0,390) entre herramientas digitales y decision de compra; y la cuarta hipotesis especifica

que las estrategias digitales influyen en el proceso de compra, evidenciada por correl.
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positiva media (0,739) entre estrategias digitales y proceso de compra. Esta Ultima
dimensién, toma una importancia fundamental ya que interviene directamente sobre el
plan de marketing que las empresas realizan cada afio y sobre todo en el plan de medios.
Tomando como referencia la estadistica descriptiva mencionamos que el 64% de los
encuestados considera en un nivel alto las acciones que implementan las empresas para
mostrarle su marca y que ellos los puedan elegir, por ende, se establece que las estrategias
digitales son fundamentales para alcanzar el objetivo primario de toda organizacién la
cual es la generacion de ingresos y posicionamiento en el mercado; del mismo modo,
(Mufioz Marcos Sanchez, 2018) en su investigacion, obtuvo resultados positivos en la
incursion de buscar la relacion entre las dimensiones presentadas del marketing digital
con la decision de compra con una correlacion de Pearson de 0.646 que denota una
correspondencia moderada entre la comunicacion y decision de compra; una correlacion
de Pearson de 0.615 que muestra una correspondencia moderada entre decision de compra
y promocién, y una correl. de 0.550 que muestra una correlacion moderada entre la
publicidad y decision de compra. (Brophy Cabrera, 2018) en su investigacion sustenta
con una correl. de 0,265 que denota una correspondencia positiva débil entre el contenido
y decision de compra; una correl. de 0,253 que denota una correspondencia positiva débil
entre el contexto y decision de compra; una correl. de 0,063 que denota una
correspondencia positiva débil entre el conexién y decision de compra y una correl. de
0,102 que denota una correspondencia positiva débil entre el comunidad y decisién de

compra.
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Por lo descrito, se manifiesta que luego de la revision detenida y critica de las
investigaciones tratados como referencia y realizar la comparacion de los resultados, se
sustenta que el desarrollo es coherente ya que responde a la interrogante principal y se

rescata que si existe una relacion entre las variables trabajadas en la realidad especifica.

4.2. Limites
Para el presente trabajo de investigaciones, se concentrd en los consumidores de
Lima Norte, teniendo como limitaciones a lo largo del proceso y desarrollo de la tesis, el

captar a 384 personas para responder la encuesta de manera virtual.

4.3. Implicancias
Nuestra investigacion va a servir para las siguientes investigaciones de estudio de
cdmo es que nuestra variable denominada marketing digital tiene influencia en el proceso

de compra.

4.4. Conclusiones

Mediante el Spearman interpretamos que entre el marketing digital y proceso de
compra hay relacion, teniendo como resultado 0,714 y segun la interpretacion significa
una correlacion positiva media, y p-valor (0.001), en ese sentido; denotamos que la
publicidad, precios y resolucién de quejas son factores que tienen influencia de manera
directa sobre las decisiones del consumidor en su compra de un producto y sobre todo en
la eleccidn de la empresa que lo provee, y ello daré a las organizaciones mayor margen

de actuacion para diferenciarse frente a la competencia.
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Mediante el Spearman interpretamos que entre las redes sociales y proceso de
compra hay relacién, teniendo como resultado 0,742 y segun la interpretacion significa
una correlacion positiva media, y p-valor (0.001), en ese sentido; denotamos que
Facebook e Instagram son las plataformas que tienen cierta influencia en las decisiones
del consumidor en su compra, aunque en esta realidad tiene una menor injerencia en las

compras de los clientes, sin embargo; es imperante seguir fortaleciendo la cultura digital.

Mediante el Spearman interpretamos que entre las paginas web y proceso de
compra hay relacién, teniendo como resultado 0,255 y segun la interpretacion significa
una correlacién positiva débil, y p-valor (0.001), en ese sentido; denotamos que la
facilidad de uso e informacion veraz son los aspectos que influyen en la permanencia y
aceptacion en la compra, esto quiere decir que; los anuncios en las paginas digitales
ayudan a promover y que los clientes visualicen mucho més répido las promociones y

demas actividades de las empresas para captar su atencion.

Mediante el Spearman interpretamos que entre las herramientas digitales y
proceso de compra hay relacion, teniendo como resultado 0,390 y segun la interpretacion
significa una correlacion positiva débil, y p-valor (0.001), en ese sentido; denotamos que
la informacion que reciben por correos electrénicos son importantes, asi como los
recibidos por television y radios influenciardn de manera positiva sobre su decision final
de acceder al producto o servicio, esto quiere decir que, las acciones de las empresas
tienen que estar centradas en los planes de marketing que se ayudaran con las nuevas

herramientas para su fidelizacion y se acerquen a sus marcas.
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Mediante el Spearman interpretamos que entre las estrategias digitales y proceso
de compra hay relacion, teniendo como resultado 0,739 y segun la interpretacion significa
una correlacion positiva considerable, y p-valor (0.001), en ese sentido; denotamos que
estrategias como promocién y atencion seran las primordiales en la influencia para la

eleccién de los consumidores.

4.5. Recomendaciones

e Se recomienda a las empresas estar en constante actualizacion por lo que es
importante estar al dia con las Ultimas tendencias y adaptarse a los cambios que tiene
el consumidor en su comportamiento y las tecnologias digitales, debido a que el

marketing digital esta en constante evolucion.

e Se recomienda a las empresas el uso constante de las estrategias digitales, para
mejorar su eficiencia, productividad, crecimiento de la empresa en el entorno digital,
ya que el 31% de los encuestados manifiesta que dichas estrategias influyen a la hora

de que los clientes tomen una decision en su compra.

e Se recomienda a las empresas que publiquen un buen contenido en sus medios
sociales y que su pagina oficial estén en constante actualizacion, ya que el 52% de los
encuestados busca informacion detallada de lo que desean comprar a través de la
pagina web. Ademas, el 49% antes de realizar una compra buscan informacion en las

redes sociales.
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ANEXQOS

Anexo N° 1. Encuesta.

Indicaciones

Indicaciones

A continuacion, se presenta una serie de preguntas, elaboradas con el proposito de determinar como
influye el marketing digital en el proceso de compra.

» Distrito
Carabayllo
Comas
Independencia
Los Olivos
Puente Piedra
San Martin de Porres
* Género:
Femenino
Masculino
» Edad
20-24
25-29
30-35
* Ocupacion
Estudiante
Trabajador
Ambos
* ;Usted ha realizado compras por internet?
Si

No
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« iCon que frecuencia compra por internet?
Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Anualmente
« ;0ué producto compra con mayor frecuencia por infernet?
Electrodomésticos
Aparatos electronicos
Libros vy revista
Ropa vy calzado
FProductos de belleza
Productos de salud
Entretenimiento
Otros
= i Enqué sitio Web adquiere sus productos?
Mercado libre
Market Place Facebook
Pagina del producto
oLX
Qiros;

« ;Considera que los precios de los productos comprados por internet son similares a
los de una tienda fisica?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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« ilos productos comprados por internet cumplen sus expectativas como consumidor?
Elija una opcidn

Siempre
Casi siempre
A veces
Raras veces

MNunca

= ;Cuanto gasta en promedio de acuerdo con la frecuencia en sus compras por infernet
en soles?

50 a 100
101 a 500
501 a 1000
Mas de 1000

= De los siguientes aspectos, ;Cual cree usted que influiria con mas importancia en el
proceso de compra?

1: Mada importante, 2: Foco importante, 3: Indiferente, 4 Importante v 5 Muy
importante. Elija una opcidn por columna

Caracteristicas 1 2| 3| 4| 5

Informacion completa y detallada de los productos en el medio digital

informacion brindada de productos en las redes sociales

Respuestas rapidas a sus inquietudes o dudas

La publicidad digital en su decisién de compra

E-mail Marketing (notificacion por correo electronico de novedades
Y nuevos productos)

Amplias modalidades de pagos digitales

Rapidez en la entrega

Balvin Puescas, A.; Falcon Chuqui, R. Pag. 51




“Influencia del marketing digital en el proceso de compra de los

1 UPN consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte - 2020”

UNIVERSIDAD
PRIVADA/
DEL NORTE

= i Porcual medio digital busca informacion del producto que desea comprar?
Fagina web
Correo electrénico
Instagram
Facebook
VhatsApp
Twitter
YouTube
= i Por qué medio tradicional le gustaria recibir informacion del producto?
Radio
Television
Afiches publicitarios

M_A

Elaborado por: Gisella Dioceling Cenvanfes Lopez

Fuente: Universidad Politécnica Estatal de Carchi
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Anexo N° 2. Encuesta Virtual.

B Cuestionario scbre el marketing X 4

c

& docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScoj-

B Cuestionario sobre el marketing % +

c

@ docs.google.com/forms/d/e/

|l= @] 32
ZngaxTM-ViDPNofTuxKfttk2gDUzBBUgs TILT-g/viewform * @@

AIpQLScoj-Hv4zZngaxTM-VjDPNofTuxKfttK2gDUzBBUqgs-1ILT-g /A

Cuestionario sobre el marketing digital y
el proceso de compra

Estimad@s les saluda Adriana Balvin y Rossmery Falcén, estudiantes de Administracion y
Marketing - UPN, a continuacién se presentaré una serie de preguntas, elaboradas con el
proposito de determinar cémo influye el marketing digital en el proceso de compra, que sera
de ayuda para nuestra tesis. Muchas gracias por su colaboracién

*QObligatorio

Genero *

() Femenino
() Masculino

Edad *

Q 20-24
Q 25-20
QO 30-35

=@ % |
@

¢Por cual medic digital busca informacion del producto que desea comprar? *
QO Pagina Web
(O correo electrénico

O Instagram

O Facebook
O Whatsapp

O otros:

¢Por que medio tradicional le gustaria recibir informacion del producto? *

O Radio
(O Television

O Afiches publicitarios

O Na
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1 !'!vglﬂ consumidores de 20 a 35 afios, Lima Norte - 2020”
Anexo N° 3. Tabla de poblacion.
DISTRITOS LIMA NORTE 2020
DISTRITOS POBLACION % MUESTRA
CARABAYLLO 45,076 14% 54
COMAS 67,843 21% 81
INDEPENDENCIA 27,400 8% 31
LOS OLIVOS 46,437 14% 54
PUENTE PIEDRA 49,599 15% 58
SAN MARTIN DE PORRES 91,091 28% 108
100
TOTAL 327,446 % 384

Anexo N° 4. Caracteristicas de la poblacion.

Generacion Y (21 a 35 anos)

79% 46%

Es bancarizado

Actividades fuera de
casa en tiempo libre

590/ Salir a comer,
(] ir a parques,

Salario b, N=Cer ejercicio,
ir al cine

89%

Se fija mucho en
las ofertas y las
aprovecha

quincenal o
mensual

Fuentes
de ingreso
Compras
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