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RESUMEN

La tecnologia esta en avance y el marketing se adapta a estas nuevas tendencias
digitales, lo que dificulta al proponer estrategias tecnoldgicas es conocer el comportamiento
del consumidor en tal sentido en la investigacion propone como objetivo Determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en el
centro recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo. La metodologia de la investigacion fue de
tipo cuantitativo aplicada, de nivel descriptivo correlacional y de disefio no experimental
transversal, investigacion trabajo con una poblacién de 500 clientes y una muestra de 50. La
técnica fue la encuesta y su instrumento un cuestionario de tipo Likert, con el que se obtuvo
el siguiente resultado, en relacién al objetivo muestra una correlacion de Pearson con un
coeficiente R =0,800, misma que representa una relacion positiva de intensidad alta, por otro
lado, el resultado muestra un grado de significancia igual a 0,000 lo que demuestra estar por
debajo del 0,05 permitido, este dato nos permite mensurablemente rechazar la hipotesis nula
y acepta la hipotesis alterna. Concluyendo que existe una relacion positiva de intensidad alta,
entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en el centro recreativo La
Cabarfia de Jeronimo Satipo. De manera que la publicidad esta de acuerdo a la ocupacion,

personalidad, actitudes y preferencias del consumidor.

Palabras clave: Marketing digital, comportamiento del consumidor.



ABSTRACT

Technology is advancing and marketing is adapting to these new digital trends, which makes
it difficult to propose technological strategies is to know the consumer behaviour in that
sense in the research proposes as an objective to determine the relationship between digital
marketing and consumer behaviour in the recreation centre La Cabafia de Jeronimo Satipo.
The research methodology was quantitative applied, descriptive correlational and non-
experimental cross-sectional design, research worked with a population of 500 customers
and a sample of 50. The technique was the survey and its instrument was a Likert-type
questionnaire, with which the following result was obtained, in relation to the objective
shows a Pearson correlation with a coefficient R =0.800, which represents a positive
relationship of high intensity, on the other hand, the result shows a degree of significance
equal to 0.000 which shows to be below the 0.05 allowed, this data allows us to measurably
reject the null hypothesis and accepts the alternative hypothesis. Concluding that there is a
positive relationship of high intensity, between digital marketing and consumer behaviour
in the recreational centre La Cabafia de Jeronimo Satipo. So that advertising is in accordance
with the occupation, personality, attitudes and preferences of the consumer.

Keywords: Digital marketing, consumer behaviour.
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INTRODUCCION

El marketing digital ha ido evolucionando conforme los afios han pasado, a
nivel global los pequefios y grandes emprendimientos necesitan trabajar con la
herramienta de marketing digital, teniendo como resultado implantar tacticas que
permitan crear un contenido actualizado y de calidad sobre los servicios o productos
que se brindan para mejorar la imagen de la marca, consiguiendo asi captar nuevos
consumidores e incrementar el nimero de visitas en su redes sociales, de igual forma
que la informacion que desean transmitir llegue de manera rapida e instantanea a mas
personas sobre sus productos o servicios que ofrecen distintas organizaciones y que
les facilite en incrementar el posicionamiento de la marca.

Su importancia estd enfocada en los resultados que su utilizacién ha traido
consigo, como sus ventajas competitivas en comparacion con el resto del mercado
que no utiliza esta herramienta, ya que aplicando el marketing digital se obtiene como
resultado mas visibilidad de la marca, aumentaran las ventas, se captaran nuevos
clientes y lo mas importante que se fidelizara de manera mas estratégica a los
consumidores, también sabiendo que el marketing digital tiene que ser innovador y
acompafado de que debe de ser actualizado constantemente, ya que no es una
estrategia nueva ni mucho menos de dificil acceso y aplicacion.

En cualquier caso, en el &ambito mundial, Blanco et al. (2020) afirman en su
concentrado en Espafia que la existencia humana se ha vuelto més inteligente,
inmediata y omnipresente, en definitiva, virtual. Ni un solo circulo escapa a la
perceptibilidad de las organizaciones de marketing digital, respecto al
comportamiento del consumidor. Del mismo modo, la revision dirigida por Justino
(2020) recomienda que los clientes de la web necesitan encuentros en el local de
venta y se comuniquen con el vendedor, lo que hace que se centren en ir a donde
pueden contactar con el articulo, ver como se muestran las cosas e interactuar con el
comerciante.

Del mismo modo el marketing digital a revolucionado el modo en que las
empresas ofrecen sus productos en el mundo. De acuerdo a informes recientes la
inversion en marketing digital a nivel mundial en las empresas ha superado los 500
mil millones de dolares en los recientes afios, lo que refleja una constante carrera por

invertir en estrategias para captar mas clientes (Statista, 2022). Las redes sociales se
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han convertido en la herramienta principal para marketear los productos, y estas
mismas plataformas estan enlazadas con motores de blsqueda para hacerlas mas
eficientes, sin duda el el marketing pagado se ha convertido en una herramienta
infalible que ayuda a alcanzar a las empresas publico local, nacional y hasta
internacional. A pesar de estar de acuerdo que las tecnologias ayudan en el marketing,
aun muchas empresas no han migrado a estrategias innovadoras como el marketing
digital para fortalecer sus ventas (Chaffey, 2021; Kannan, 2020).

En América Latina, el ingreso del marketing digital ha ido en aumento gracias
a que la mayoria de las personas tienen acceso al internet y el uso indispensable de
los dispositivos moviles. De acuerdo con datos recientes el acceso al internet de las
personas ha subido exponencialmente y casi cubierto con la totalidad de personas,
esto a incrementado la oportunidad de llegar a ellos utilizando el marketing digital
(eMarketer, 2021). Sin embargo, aun existen empresas rurales que carecen de acceso
al internet para ejecutar campafas de marketing digital. Los paises cercanos como
Colombia y México, han ofertado gratuitamente programas de capacitacion para el
desarrollo de sus MYPES. Aun asi, existen dificultades y limitaciones por no contar
con infraestructura tecnolégica y la carencia de capacitacion respecto a las
herramientas digitales (OECD, 2020).

En el Per, el marketing digital se volvio indispensable para el desarrollo de
los emprendimientos y las empresas, sobre todo a partir del estado de emergencia por
la pandemia del COVID-19, que contribuyo en el uso indispensable de dispositivos
moviles con acceso a internet. De acuerdo a la institucion de estadistica mas del 60%
de peruanos utilizamos Internet, es preciso de igual forma manifestar que las redes
sociales son el principal medio o producto de consumo de datos en la poblacion
peruana (INEI, 2021). Sin embargo, las MYPES y PYMES se enfrentan al carente
conocimiento de publicidad digital y en muchos casos se encuentran limitados a
acceder a herramientas digitales. Como es de conocimiento el Ministerio de la
Produccion ha lanzado algunos impulsos para avanzar en la digitalizacion, la
ejecucion de estas acciones ha sido desigual, particularmente en localidades menos
evolucionadas como Junin. (MINPRODUCE, 2021).

Respecto a la problematica local, en la provincia de Satipo, especificamente
en el recreo campestre "La Cabafia de Jeronimo™ aborda cuestiones similares en

relacion con la utilizacion del marketing digital. A pesar de que tiene una
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infraestructura caracteristica por un entorno selvatico y una buena acogida por parte
de la poblacién, la utilizacion restringida de dispositivos informaticos disminuye la
capacidad de atraer a nuevos clientes. La falta de interés por los medios avanzados,
como las Fan page, los sitios mejorados y los procedimientos de optimizacién de
sitios web, ha limitado su alcance y lo ha mantenido sujeto a los tipos de avance
habituales, que hoy en dia son menos convincentes.

A pesar de que el recreo campestre “La Cabafia de Jeronimo” ha sabido
ejecutar técnicas de marketeo digital en un grado medio, no ha tenido la opcion de
lograr el objetivo ideal, lo que disminuye su buena acogida y restringe su capacidad
de atraer clientes adicionales. Los conductores primarios de la edicion recuerdan la
ausencia de la preparacion para los dispositivos automatizados, conocimiento
informatico deficiente, puesto que el personal en control que intenta avanzar con el
marketing digital, en la hora del final del trabajo o cese laboral, no dejan los accesos
a las plataformas digitales para seguir promocionando la empresa, es decir tienen que
empezar de nuevo con las promociones de otras cuentas lo que ocasiona que el
seguidor o potencial cliente se confunda.

Respecto a la situacion problematica del comportamiento del consumidor
podemos estudiarlas u citarlas en sus niveles:

En todo el mundo, la conducta de los compradores ha cambiado de forma
decisiva en los ultimos tiempos debido a la digitalizacion y la globalizacion. Hoy en
dia, los clientes tienen a su alcance una enorme cantidad de datos que influyen
directamente en sus decisiones de compra, desde contrastar costes hasta leer
encuestas en Internet. Segin Solomon (2020), el ciclo dindmico del comprador se ha
vuelto mas intrincado, afectado por elementos financieros, pero también por patrones
sociales que difieren de un distrito a otro. En este escenario globalizado, las
organizaciones deben ajustarse a los nuevos supuestos de los compradores, que
valoran progresivamente la personalizacién, la mantenibilidad y la experiencia del
cliente (Kotler et al., 2021).

En América Latina, la conducta del comprador se ha desarrollado
fundamentalmente en los ultimos tiempos, determinada por el desarrollo del acceso
alaWeb y la enorme utilizacion de teléfonos celulares. Un informe de Nielsen (2021)
sefiala que los clientes latinoamericanos estan actualmente mas educados y son mas

exigentes, lo que les lleva a buscar experiencias de compra realmente satisfactorias
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alineadas con sus propias cualidades, como la sostenibilidad y la obligacion social.
En cualquier caso, existen diferencias entre las regiones metropolitanas y las rusticas
en cuanto al acceso a articulos y servicios, lo que influye en la propension a utilizarlos
en los lugares menos desarrollados (Garcia y Fernandez, 2020).

A nivel nacional, en Peru, el comportamiento del consumidor ha mostrado
una mayor inclinacion hacia el consumo consciente y responsable, especialmente
después de la pandemia del COVID-19. Segun un estudio de Arellano Marketing
(2021), los consumidores peruanos estan cada vez mas interesados en apoyar a las
empresas locales y los productos sostenibles. Esto ha creado un entorno favorable
para los emprendimientos rurales y pequefias empresas que logran conectar con las
expectativas y valores de los consumidores. Sin embargo, persisten retos importantes
para los negocios en zonas rurales, como la falta de acceso a herramientas digitales
y el conocimiento limitado de las preferencias de los consumidores (INEI, 2021).

Respecto al entorno local, en la provincia de Satipo, el recreo campestre “La
Cabana de Jeronimo” enfrenta una serie de dificultades para captar el interés de los
consumidores locales. A pesar de ofrecer un atractivo entorno natural selvatico, la
falta de comprension de las preferencias y motivaciones de los clientes se ha
traducido en una baja tasa de retorno y una capacidad limitada para atraer a nuevos
visitantes. La falta de investigacion sobre el comportamiento de los consumidores,
en términos de lo que valoran cuando visitan un camping recreativo, ha impedido a
“La Cabana de Jeronimo” ajustar su oferta de servicios a las expectativas del
mercado, lo que reduce su competitividad frente a otros destinos turisticos de la
region.

En conclusion, “La Cabafa de Jeronimo™” no ha sido capaz de identificar y
comprender adecuadamente las motivaciones y preferencias de sus clientes, lo que
afecta negativamente a su capacidad para atraer y retener visitantes. Esto se debe
principalmente a la falta de estudios sobre el comportamiento de los consumidores a
nivel local, asi como a la falta de estrategias para adaptar la oferta recreativa a las
expectativas cambiantes de los turistas.

Por lo expuesto en la problematica de la empresa se formuld el siguiente
problema de investigacion: ¢Cual es la relacion que existe entre el marketing digital
y el comportamiento del consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jerénimo

Satipo?
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La investigacion se justificd en 3 ambitos, tedrico practico y metodoldgico,
siendo la justificacion Tedrica: La comprension del comportamiento del consumidor
es esencial para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas. Segin Solomon
(2020), el comportamiento del consumidor abarca los procesos que utilizan los
individuos para seleccionar, adquirir, utilizar y disponer de productos, servicios y
experiencias. Esta investigacion se basa en teorias fundamentales que vinculan las
decisiones de compra con factores psicolégicos, sociales y culturales. Al aplicar estas
teorias al contexto del recreo campestre, se puede obtener una vision integral de las
preferencias y motivaciones de los visitantes, lo que permitira a "La Cabafia de
Jerdnimo" adaptar sus servicios para satisfacer mejor las expectativas de sus clientes
Yy, €n consecuencia, mejorar su competitividad en el mercado turistico.

Justificacion Practica: La relevancia préctica de esta investigacion radica en
su potencial para mejorar la oferta de servicios en "La Cabafia de Jeronimo". La falta
de informacidon sobre el comportamiento del consumidor ha limitado la capacidad
del recreo para atraer y retener visitantes. Al identificar las necesidades y deseos de
los consumidores, esta investigacion permitird implementar estrategias de marketing
digital que respondan a dichas demandas. Esto no solo beneficiara al recreo en
términos de aumento de clientes, sino que también contribuird al desarrollo del
turismo en la regién, promoviendo asi un crecimiento econémico sostenible y la
valorizacion de los recursos naturales locales.

Justificacion Metodologica: Desde un enfoque metodoldgico, esta
investigacion se fundamentara en métodos cuantitativos y cualitativos para obtener
una comprension profunda del comportamiento del consumidor. La aplicacion de
encuestas permitira recopilar datos numéricos sobre preferencias y habitos de
consumo, mientras que entrevistas y grupos focales ofreceran informacion mas rica
y contextual sobre las motivaciones detrds de las decisiones de compra. Esta
combinacion de métodos asegura una triangulaciéon de datos, lo que aumentara la
validez y confiabilidad de los resultados. Ademas, la investigacion permitira el
desarrollo de un modelo que se puede replicar en otros contextos turisticos,
ampliando asi su impacto en el ambito académico y practico.

Ante tal problema de investigacion se plante6 como Objetivo General:
Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el comportamiento del

consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jerénimo Satipo. Y como objetivos
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especificos: (1) Determinar cudl es la relacion que existe entre el marketing digital y
el factor cultural en el centro recreativo La Cabafa de Jeronimo Satipo, (2) Identificar
la relacion que existe entre el marketing digital y el factor social en el centro
recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo, (3) Precisar qué relacion existe entre el
marketing digital y el factor personal en el centro recreativo La Cabafia de Jerénimo
Satipo. (4) Precisar qué relacion existe entre el marketing digital y el factor
psicoldgico en el centro recreativo La Cabafa de Jerénimo Satipo.

Y se plante6 como hipotesis General: H1 (Afirmativa): Existe relacion
significativa entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en el
centro recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo y HO (Nula): No existe relacion entre
el marketing digital y el comportamiento del consumidor en el centro recreativo La
Cabafia de Jer6nimo Satipo.

Con la finalidad de fundamentar la investigacién y sus resultados, se citd
antecedentes respecto al tema de investigacion definidas de acuerdo al nivel
internacional, nacional y local. Precisadas de la siguiente forma:

En el &mbito internacional Ben (2021) en su tesis tuvo como objetivo mostrar
lo que significa el negocio y la comunicacion empresarial para la conducta del
comprador. Su planteamiento fue inequivoco y a la luz de un estudio narrativo. Todas
las organizaciones hoy en dia estan apostando por el marketing digital, ya sea para la
oferta inmediata de sus productos, el desarrollo de su imagen o la comunicacién
corporativa. Este negocio plantea la cuestion del efecto que tiene el marketing digital
en la conducta del comprador. Su resultado muestra que a nivel pablico tenemos 37,0
millones de clientes activos en las redes sociales; lo que se compara con el 80% de
la poblacion. Las redes sociales representan para nosotros hoy "una segunda vida",
virtual pero presente. Razonando que el marketing siempre ha sido una figura triunfal
de los sistemas de marketing empresarial. Con el desarrollo del mundo y las nuevas
innovaciones, numerosos factores, por ejemplo, el marketing digital ha estado
destinados a tener un efecto real en la forma de uso; estamos hablando de una
transformacion digital que esta directamente relacionada con el mundo de la
publicidad.

Rueda et al. (2020) en su tesis “menciona que en un mundo tan cambiante
como el nuestro, es vital que todas las organizaciones ofrezcan productos y servicios

para adaptarse a los diferentes avances y avances que los sectores empresariales van
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acometiendo, por lo que centrarse en lo que estas nuevas herramientas significan para
el comportamiento del consumidor y del mercado es una parte importante de las areas
de marketing y atencion al cliente de las empresas o emprendimientos. En nuestra
investigacion queremos entender cual ha sido el efecto del marketing digital en el
comportamiento del consumidor entre las personas de 25 a 35 afios durante el periodo
2010 a 2020 en las ciudades de Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla, para asi
exponer lo que ha significado el marketing digital para el comportamiento de compra
del consumidor.

Furniet (2023) Tuvo como objetivo determinar qué significa el marketing
digital para el comportamiento del cliente. Para ello, se han examinado los tipos de
marketing, como por ejemplo el marketing de potencia, el marketing por correo
electrénico y el comercio electronico, entre otros. Ademés, se examinan las
diferentes mejoras e inspiraciones que impulsan al cliente a comprar un producto. Se
consideran las metodologias y estrategias que suelen ser efectivas para que una
empresa las desarrolle, para garantizar que el cliente conozca la marca, obtenga el
producto o servicio y, lo mas importante, que su experiencia de compra sea positiva.
También se enfocan las mejoras externas del comportamiento del cliente para
fomentar una vision realista y cumplir con el objetivo fundamental de este proyecto
actual, que es obtener informacidn sobre todas las herramientas de marketing para
reflexionar sobre la mejor y méas adecuada alternativa en lo que respecta a impactar
el comportamiento de compra del grupo de interés. Todo esto se evalta con un
estudio de analisis cuantitativo, a través de un panorama general donde los resultados
obtenidos revelan una tendencia en la era digital y se confirma su capacidad para
impactar el comportamiento del cliente, destacando los diferentes tipos de marketing
enfocados en segmentos anteriores.

Saha (2021) La investigacion estuvo dedicada a estudiar el efecto de la
promocion electronica en la conducta de compra del comprador en general. A pesar
de que hubo algunas limitaciones en la revision, se realizé satisfactoriamente y se
entregd un examen de puntos especificos que demuestran que este campo se esta
desarrollando a gran velocidad. Los compradores estan adoptando en gran medida
las plataformas en linea y la siguiente etapa es solo para las empresas que estan

revisando sus planes de accidn para adaptarse a las ultimas novedades.
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Etale y Gift (2021) Tuvo como objetivo de la revision, que era evaluar la
relacion entre la publicidad automatizada y el comportamiento del comprador,
utilizando el entretenimiento en linea y el disefio de marketing por correo electrénico
como aspectos de la publicidad de vanguardia, y la lealtad del comprador como
proporcién del comportamiento del comprador. El estudio esclarecedor busco
determinar la idea de la relacion entre la publicidad automatizada y el
comportamiento del comprador en las empresas de alimentos baratos en Yenagoa,
estado de Bayelsa, Nigeria. Para este disefio se utilizo la técnica del coeficiente de
correlacion de Pearson y el programa informatico de escritura SPSS para examinar
la informacion esencial. Los resultados mostraron que tanto la publicidad de
entretenimiento en linea como la publicidad por correo electronico estan
estrechamente relacionadas con la lealtad del consumidor. En general, la
investigacion muestra que la publicidad electrénica tiene una relacion
fundamentalmente segura con el comportamiento del consumidor.

Gujrati 'y Uygun (2020) Tuvo la intencién de comprender como la
digitalizacion ha cambiado el comportamiento del consumidor, llevandolo del centro
comercial al teléfono mdvil. La investigacion se basd en fuentes esenciales y
opcionales, por ejemplo, revistas, libros, periddicos y reuniones personales, ademas
de una encuesta aplicada a una muestra de 200 personas. Luego de examinar los
resultados, se infirid que el patron del mercado de vanguardia y la nueva tecnologia
han cambiado la vision del mercado y la perspectiva del cliente, ya que hoy todo esta
accesible en la web, tanto el trabajo como los productos.

En el &mbito Nacional, se tiene a Cayllahua, et al. (2022) Tuvo como objetivo
decidir las actividades de los compradores, ain con el nuevo beneficio de la
correspondencia y la publicidad virtual, que permite la compra y oferta de mano de
obra y productos. En todo caso, la mayoria de los visionarios de negocios en
miniatura de diversas zonas del Peru carecen de informacion sobre la vitrina
computarizada, lo que genera debilidades en todas las areas de creacion y limita sus
beneficios, ademas de dejar puertas abiertas en el mercado pablico y mundial. No
obstante, los visionarios de negocios en miniatura de la zona de pizzerias y pizzerias
de la ciudad de Abancay tratan de situarse en la personalidad de los compradores a
través de la despreocupacion, la confianzay diferentes procedimientos. Sin embargo,

en lo que respecta a la publicidad computarizada, se encuentra en la fase de
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conocimiento y desarrollo debido a la poca informacion disponible sobre ella. El
examen se realizO mediante una metodologia cuantitativa de nivel correlacional
esencial, con un plan no experimental, en el que colaboraron 382 compradores, y los
resultados fueron desfavorables para el area de estudio, ya que solo el 28,3 % de los
empresarios utilizan la publicidad computarizada, mientras que el 36,9 % de los
clientes compran a través de internet, lo que da lugar a una relacion positiva
moderada entre los factores de revision.

Martinez (2020) en su tesis esperd detallar la conexion entre el escaparate
informatizado y la conducta de los clientes. Se eligi6 a 260 clientes que compran con
mas frecuencia en el sitio web de la tienda utilizando la estrategia probabilistica y el
método basico de aleatorizacidn, se utilizo una revision basada en la web y se utilizo
una encuesta como instrumento para la recopilacion de informacion. El tipo de
examen fue fundamental, con un plan no experimental y un claro nivel de exploracién
transversal correlacional. La informacion obtenida se manejé con el programa
medible SPSS statisticsb 25. Se utilizé la prueba de kolmogorov para decidir la
ordinariedad, debido a que el ejemplo es mas prominente que 50. Las consecuencias
del examen muestran que existe una conexion entre la promocion informatizada y la
conducta del comprador abordada por un coeficiente Rho de Spearman = 0,655, este
valor demuestra que el grado de relacion es significativamente positivo. El nivel de
importancia fue de 0,000, es decir, inferior a 0,05, lo que demuestra que la relacion
es enorme entre los dos factores.

Davila (2020) en su tesis tuvo como finalidad decidir el grado de impacto de
la exhibicion computarizada en la manera de comportarse de los compradores en un
punto de venta en Trujillo, 2020. El tipo de examen es esencial, ensayo social, donde
se encontro la relacion de los dos factores, la poblacion que se tomd fue la de la
regién de Trujillo, el ejemplo se tomé por alojamiento donde se llegd a revisar 150
jovenes gue se encontraban en el centro comercial donde se dirigio el examen. Las
redes funcionales y las resefias que se utilizaron en este proyecto de exploracion
fueron obtenidas de postulaciones pasadas que habian sido aprobadas previamente y
son completamente confiables, los resultados obtenidos fueron palpables, rastreando
una conexion entre los dos factores desde un grado de importancia de 0.03, muy bien
se puede ver que el principal calculo de la promocidn avanzada es la publicidad con

un 73% vy la principal cifra de conducta del cliente son las variables mentales con un
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37%, infiriendo que los compradores son dirigidos por inspiracién, discernimiento,
convicciones, perspectivas, cruzadas web y grabaciones de tiempo limitado. El final
es que la promocién computarizada impacta la conducta del comprador en un centro
comercial en Trujillo, 2020; mientras mejor sea la exhibicion computarizada, mas
clientes querra atraer la tienda.

Gutierrez (2021) Pretendio refrescar la agrupacion actual segun el punto de
vista de la auditoria deliberada sobre el efecto de la exhibicion avanzada en la
conducta de los compradores. La técnica utilizada en esta exploracion es la encuesta
deliberada, con una metodologia subjetiva. Ademads, se reconocieron cinco
metodologias importantes para fortalecer el examen, por ejemplo, la metodologia
intuitiva, la metodologia vital, el enfoque de apoyo, la metodologia mecanica y la
metodologia transformativa, que se planificaron mediante la busqueda exhaustiva de
articulos légicos que ayudaron a dar mas coherencia a la exploracion. Por lo tanto,
es razonable que el escaparate informatizado mejore ain mas la atencion al cliente
con aparatos avanzados que utilizan metodologias de innovacién avanzadas, para
mantener una correspondencia mas exitosa a pesar de los nuevos cambios. Por
consiguiente, en el clima actual las organizaciones importantes pueden ejecutar
disefios para que se ajusten a las modas recientes que ofrece el mercado conectado a
la cadera con los compradores, por lo que debe considerar los avances prosperos
mostrando esfuerzos; ya que, son mas reconocidos por los compradores.

Rojas & Salgado (2022) en su tesis tuvo como objetivo investigar la relacion
entre la exhibicion avanzada y la conducta de los compradores. Se aplicé un plan no
exploratorio, una metodologia cuantitativa y un nivel correlacional transversal; la
poblacion estaba formada por los 50 compradores habituales del conjunto de datos
de la organizacion, y se realizé la prueba de enumeracion pensando en la poblacion
absoluta para la revision. Se utilizd el método de estudio y el instrumento de sondeo
de tipo Likert tuvo una excelente calidad inquebrantable de 0,955 en el alfa de
Cronbach. Se completé la prueba de especulacion, que mostré6 un valor de
importancia de 0,000 < 0,05 y se obtuvo un valor de 0,828 en la Rho de Spearman,
lo que afirma una relacién positiva extremadamente impresionante entre los factores.
Se razond que establecer conexiones estrechas con los compradores a través de
desvios computarizados permite decidir con un objetivo particular en mente su forma

de comportarse, por lo tanto, la promocién avanzada tiene una relacion inmediata y
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critica con la conducta del cliente en la organizacion Ferrematices Esmeralda
E.l.LR.L., La Victoria 2022.

Rojas & Salgado (2022) Tuvo como objetivo diseccionar la conexién entre la
publicidad avanzada y la conducta de los clientes. Se aplic6 un plan no experimental,
una metodologia cuantitativa y un nivel correlacional transversal; la poblacion estuvo
formada por los 50 compradores habituales de la base de informacion de la
organizacion, y se realiz6 la prueba de enumeracién pensando en la poblacion
absoluta para la revision. Se utiliz6 el método de revision y el instrumento de
encuesta de tipo Likert tuvo una calidad inquebrantable brillante de 0,955 en el alfa
de Cronbach. Se realizd la prueba de especulacion, que mostré un valor de
importancia de 0,000 < 0,05 y se obtuvo un valor de 0,828 en la Rho de Spearman,
lo que afirma una relacion positiva excepcionalmente impresionante entre los
factores. Se presumié que el establecimiento de vinculos estrechos con los
compradores a través de desvios computarizados permite decidir con un objetivo
particular en mente su manera de comportarse, en consecuencia, la promocion
avanzada tiene una relacion inmediata y critica con la conducta del comprador en la
organizacion Ferrematices Esmeralda E.I.R.L., La Victoria 2022.

Mendoza & Samar (2024) Tuvo como objetivo cuantificar la conexion entre
la promocién informatizada y la forma de comportarse de los clientes financieros
dinamicos prime en Lima Este. En esta situacion especifica, los compradores que
pagan mas, conocidos como clientes prime, son bésicos debido a su capacidad de
comprar diferentes administraciones después de algun tiempo. La revision utilizé un
plan correlacional, no exploratorio, con un ejemplo de 152 encuestados que
abordaron dos encuestas: una sobre la promocién computarizada llamada DMC en el
entretenimiento basado en la web y una més sobre la conducta del comprador llamada
Encuesta de Conducta del Comprador. Como resultado general, se llego a la
conclusion de que existe una relacion positiva entre los dos factores, ya que la
digitalizacion y el acceso a Internet han influido significativamente en la forma en
que los compradores se comunican con las organizaciones hoy en dia, impulsando a
las organizaciones a llevar a cabo procedimientos como, por ejemplo, la promocion
a través de Internet, la produccién de contenidos pertinentes y de calidad en

comunidades informales y revistas web, la mejora de sitios para la optimizacion web,
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la personalizacion de la experiencia del cliente y la utilizacion de la conciencia
artificial para encontrar nuevos y mejores acuerdos personalizados.

En el ambito local, Chuquillanqui & Diaz (2023) en su tesis su objetivo fue
decidir la conexidn entre la exhibicion computarizada y la conducta del comprador
de la organizacion santisima trinidad, Satipo 2021, la filosofia utilizada fue la
estrategia ldgica, la técnica racional especulativa y las estrategias verificables,
similares y factuales, el tipo de examen fue esencial, El nivel utilizado fue
correlacional y se plante6 como un trabajo correlacional elucidatorio, bajo la
metodologia cuantitativa, es no exploratorio, donde se utilizd6 como procedimiento
de revision y como instrumento a la encuesta que se aplicé a un ejemplo de 377
clientes de la organizacién que permitio obtener como fin. El objetivo general del
examen se cumple con una b de Tau de Kendall de t = 0.522 y significado de dos
lados de p = 0.000, por lo que se reconoce la especulacidn general de que existe una
conexion critica entre la exhibicion computarizada y la conducta de los clientes de la
organizacion santisima trinidad, Satipo 2021.

Balcon & Hernandez (2023) El objetivo de su investigacion fue de la revision
fue decidir la conexion entre la publicidad computadorizada y la situacion de
mercado de la Organizacion Instructiva Albert Einstein, Satipo - Junin, 2022. Se
aplico la estrategia de revision, plan no exploratorio, inconfundible metodologia
correlacional, transversal y cuantitativa. Ademas, el ejemplo comprendi6 103 tutores
o0 guardianes del nifio. Se utiliz6 el método de revision para recopilar la informacion
de exploracién y la encuesta como instrumento, con 14 preguntas cerradas para la
variable de promocién informatizada y 9 preguntas cerradas para la variable de
situacion en el mercado. En cuanto a la prueba de fiabilidad, se obtuvo un alfa de
Cronbach de 0,961 para la variable de promocién informatizada, de 0,948 para la
variable de situacion en el mercado y de 0,976 para los dos factores. Esencialmente,
los resultados obtenidos en el coeficiente de relacién Rho de Spearman fueron de
0,605, una conexion positiva impresionante y ademas enorme con una p= 0,000
<0,05; por lo tanto, se reconocid la especulacion electiva (Ha) y se descartd la
especulacion invalida (HO), presumiendo que existia una conexion entre los factores
de promocién informatizada y la situacion del mercado de la Fundacién Instructiva

a la que se hacia referencia.
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Daviran & Perez (2023) en su tesis “Marketing digital y el comportamiento
del consumidor de la Empresa de Transporte Camasca—Mazamari 2022”. Su objetivo
fue decidir la conexion entre la Presentacion Informatizada y la Conducta del Cliente
de la Organizacién de Transporte Camasca - Mazamari 2022, donde el sistema
utilizado en la exploracién fue la estrategia ldgica, racional especulativa, técnica
verificable, cercana y factual, siendo un tipo de examen esencial, de nivel
correlacional y plan correlacional elucidante, que a través del surtido de datos fue
factible lograr plantear acuerdos con respecto al tema a investigar, asimismo como
fin se resolvio6 que existe una enorme relacion critica con una relacion moderada entre
la promocion computarizada y la conducta del comprador, con un coeficiente tau b
es T=0. 651 y el significado reciproco de p = 0,000, también se vio que el 37,6% de
los clientes de la Organizacion de Transporte Camasca de acuerdo en que los medios
de comunicacién y la correspondencia informatizada son una pieza clave de la
informatizacién de escaparate, asimismo en la mala conducta se vio que el 36,2% de
los clientes de la Organizacion de Transporte Camasca de acuerdo a fondo para hacer
hincapié en el componente social, social, individual y mental, lo que afecta a la
ejecucion de mejores sistemas en relacion con la promocion informatizada y la
conducta de los compradores para la generacion de ingresos se sugiere.

Palacios (2024) en su tesis “La influencia del marketing mix en el
comportamiento del consumidor de eventos sociales de la Promotora Ameérica en la
ciudad de Huancayo en el afio, 2023”. El objetivo fue determinar qué significa la
combinacion de marketing para el comportamiento del cliente en estos eventos para
identificar el nimero de padres que estaban satisfechos con la combinacion de
marketing utilizada por el anunciante America. El sistema de investigacion aplicado
a este estudio es simple o puro ya que los factores no fueron controlados en general,
pero dependen de la hipdtesis l6gica del impacto de la combinacion de marketing en
el comportamiento de los compradores en la fiesta. Cambiando el pasado a través de
la investigacion realizada. Para recolectar informacion se utilizaron un total de 16
preguntas para los factores de entrada de marketing y un total de 16 preguntas para
los factores de comportamiento del cliente; los sujetos de la investigacion fueron 160
padres cuyos hijos participaron en la fiesta de San Nicolas; la Escuela Isabel de
Huancayo recibié una muestra de 91 padres que ayudaron a repetir los factores y

estimaciones utilizando la técnica de prueba para rastrear la muestra. Las acciones
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leidas y utilizadas para los dos factores son el examen claro del producto, costo,
desarrollo, variables sociales, factores individuales, variables sociales y variables
mentales, y los resultados de las pruebas habituales no son normales; De esta manera,
utilizando la técnica de Kolmogorov y el examen de recaida ordinal, afirmamos que
la hipotesis general es reconocida y razonamos que la combinacion de marketing
afecta en conjunto la forma de comportamiento de los compradores de reuniones en
la ciudad de Huancayo en el afio 2023. Se le recomienda al anunciante de América
que aplique con éxito la combinacidn de marketing en su organizacion para lograr un
mayor interés en el mercado; asimismo, debe estar disponible a través del
entretenimiento virtual para ayudar e iluminar a las personas que estan interesadas
en utilizar su producto o servicio; para generar confianza, también debe conectarse
con su audiencia a través del entretenimiento en linea la mayor parte del tiempo; esto
dara la sensacion de que la organizacion esta enfocada en satisfacer las necesidades
de sus clientes de manera rapida.

Medina (2021) en su tesis “El Marketing digital y su relacion con el
comportamiento del consumo de la Carne de Cuy en el distrito de Chosica: 2018”.
Se pretendia conocer la relacion entre la comercializacion digital y el
comportamiento de consumo de carne de cuy en Chosica. El planteamiento del
problema se circunscribe a una indagacion con la cual se plantea el problema: ; Como
se relaciona la comercializacion digital con el comportamiento de consumo de carne
de cuy en la localidad de Chosica: afio 2018? El objetivo fundamental de nuestra
investigacion es “Determinar la relacion de la comercializacién digital con el
comportamiento de consumo de carne de cuy en la localidad de Chosica: afio 2018
Nuestra hipétesis es: ¢Estd relacionada la comercializacion digital con el
comportamiento de consumo de carne de cuy en la localidad de Chosica: afio 2018?,
los compradores de Chosica que fueron la poblacidn, objeto de investigacion de este
estudio, entre personas un total de 92.248 habitantes. Para el caso en cuestion, la
muestra no esta totalmente resuelta a determinarse con un nivel de certeza del 95%
y un error maximo del 5%. Asi, nuestro ejemplo es de 196 individuos utilizando la
estrategia probabilistica deliberada ya que todo el registro poblacional esta disponible
y los colegas para el ejemplo seran elegidos al azar; para recolectar la informacion
se utilizé el método de revision. Como instrumento se utilizo la encuesta compuesta

por 30 preguntas en escala de Likert, luego se procesaron, analizaron y enfocaron
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estos resultados utilizando el programa factual SPSS 26, también se utilizé Minitap
19, ademas para medir el grado de conexion de los factores se utilizé la prueba de
relacion de Spearman, como el coeficiente de conexion tiene un valor de 0.579 se
encuentra dentro de una evaluacion moderada, es decir, la comercializacién digital
esta relacionada fundamentalmente con el comportamiento del consumo de carne de
cuy en la region de Chosica: afio 2018 En este sentido, se reconoce la hipotesis de
que la comercializacion digital estd relacionada con el comportamiento del
consumidor del consumo de carne de cuy en la regién de Chosica.

Se estructuro el marco Teoérico para fundamentar las variables:

Selman (2017) caracteriza el marketing digital como una herramienta que
mantiene todas las estrategias de promocién que hacemos en la web para que un
cliente de nuestra pagina web consolide su visita haciendo un movimiento que
nosotros, al fin y al cabo, hemos organizado con antelacion, (p. 7).

El marketing digital se caracteriza por ser un conjunto de sistemas y
actividades ejecutados a través de medios y canales avanzados para hacer
promocionar articulos, administraciones o marcas, interactuando con el grupo de
interés y produciendo un incentivo para las organizaciones y clientes (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2016. p 23). A diferencia de la publicidad convencional, el
marketing digital tiene en cuenta la division exacta del publico, asi como la capacidad
de cuantificar continuamente las interacciones de los clientes y realizar rapidas
maniobras y acondicionamientos para ofrecer al cliente lo busca (Kotler et al., 2017.
p. 183).

El marketing digital incorpora diferentes etapas, por ejemplo, sitios web,
organizaciones interpersonales, indices web, aplicaciones moviles y correo
electronico, que permiten a las organizaciones tener una presencia constante en los
focos de conexion avanzada de los clientes (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2016. p. 24).
Entre sus puntos de apoyo clave se encuentra la mejora del disefio del sitio web (Site
design improvement), que espera trabajar en la perceptibilidad natural en
herramientas de busqueda web como Google, mediante el uso de esléganes y la
produccion de publicidad importante y de calidad (Kotler et al., 2017. p 184).

Del mismo modo, SEM (Web crawler Promoting) menciona que la utilizacion
de publicidad pagada en los buscadores, permitiendo a las organizaciones ofrecer

sobre la base de condiciones inequivocas relacionadas con sus articulos o
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administraciones para obtener una acogida mas prominente y asegurada, (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2016. p. 478). Por otra parte, el marketing de contenidos es un
sistema en vista de la creacion de contenido significativa, como articulos,
grabaciones e infografias, con toda la intencion de atraer y retener a una multitud de
personas que al final produce beneficios para la organizacion (Kotler et al., 2017. p
102.).

La promocion en las redes sociales es otro de los medios significativos, ya
que los escenarios, por ejemplo, Facebook, Instagram, Twitter o LinkedIn permiten
a las marcas comunicarse directamente con su publico, produciendo conexiones mas
cercanas y validas (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2016 p. 11). Esta comunicacion puede
ser tanto natural, a través de posts y comentarios, como de pago, a través de anuncios
y campafias designadas (Kotler et al., 2017. P 15.). Asimismo, el email marketing
sigue siendo un dispositivo crucial en la promocion digital, al permitir mantener
correspondencia directa con los clientes, adelantar articulos o administraciones, y
fomentar la fiabilidad de la marca a traves de mensajes personalizados (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2016. p. 13).

Una parte fundamental del marketing digital es la publicidad de pago (PPC -
Pay Per Snap), que permite a las organizaciones pagar solo cuando un cliente se
conecta directamente con sus anuncios, aumentando asi los activos destinados a la
promocion (Uceda, 2011. p 442). Junto a esto, el especialista en la web asume una
parte esencial en el progreso de las campafias digitales, ya que permite estimar y
diseccionar la conducta del cliente, los cambios y otras mediciones clave de forma
continua, lo que permite una adecuada toma de decisiones (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2016 p. 61).

Por ultimo, la informatizacién o automatizacién del marketing ha surgido
como un patron fuerte, facultando a las organizaciones para mecanizar tareas
monotonas, como enviar correos electronicos masivos y supervisar los esfuerzos en
publicidad, desarrollando asi una eficiencia en el aspecto de la promocion y buscando
satisfacer la experiencia del cliente (Kotler et al., 2017, p. 200).

En pocas palabras, del marketing digital ha cambiado significativamente el
enfoque empresarial, centrdndose en la experiencia del cliente y la cooperacion

continua como variables clave para el progreso. Como sefialan (Kotler et al. 2017, p
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491), este cambio ha permitido a grandes y medianas empresas a competir en
condiciones de igualdad, utilizando el alcance de las plataformas digitales.

El concepto del Marketing digital:

El marketing digital ha sido definido conceptualmente por varios autores de
renombre, quienes indican minuciosamente alcances practicos respecto al tema en
cuestion. Segun (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2016, p. 81), el marketing digital es una
herramienta innovadora que ayuda a la comercializacion de productos por medio de
plataformas digitales, con la finalidad de mostrar y dar a conocer la marca, la
obtencion de clientes nuevos y fidelizacion de estos. Para los autores no solo se trata
de herramientas digitales al alcance del emprendedor, sino que s una herramienta
completa en el que se puede interactuar con el cliente en el transcurso del proceso de
compra generando con ello una buena experiencia de compra e informacion.

Por otro lado, (Kotler et al. 2017, p 211) menciona que el marketing digital
es la interaccién vendedor y cliente mediante el uso de dispositivos moviles y
plataformas digitales que favorecen la comunicacion asistida. Por otro lado, favorece
a la personalizacion del mensaje de acuerdo al tipo de cliente y tipo que producto en
oferta, facilitando que las empresas direcciones con exactitud sus productos a clientes
potenciales. AL respecto, Kotler subraya que el marketing digital no solo es mejorar
las ventas, sino que busca mejorar la atencion del cliente a través de una
comunicacion bidireccional marca cliente, generando una experiencia de compra
unica con el que pueda fidelizar més clientes.

Ryan (2017) en su aporte menciona que el marketing digital se debe en gran
medida al uso de tecnologias digitales como parte indispensable el uso del internet.
Menciona que la caracteristica que enmarca y que genera el uso del marketing digital
es que a través de ella se puede analizar el comportamiento del cliente, lo que permite
a las empresas y su area de marketing direccionar sus campafas fortaleciendo el
comportamiento del cliente para ofrecer publicidades dirigidas. Del mismo modo
sefiala que el marketing digital no solo se basa en el uso de canales digitales sino en
la comprensidn y andlisis del comportamiento del cliente.

Finalmente, Kingsnorth (2019) Manifiesta que el marketing digital es una
parte fundamental del planeamiento de marketing de toda empresa. El autor
menciona que el marketing digital es una combinacion del uso de herramientas

tecnologicas, contenido relevante de la marca y el analisis exhaustivo del
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comportamiento del cliente, para ofrecer una propuesta de campafa dirigida que
garanticen las ventas. Sefiala también el autor que el marketing digital no solo es una
herramienta independiente, sino que estd enmarcada en la planificacion general del
marketing, asegurando de esta manera que el cliente reciba una buena experiencia de
compra a través de los distintos canales digitales.

Teoria 0 enfoque

El marketing digital ha sido definido por varias teorias y enfoques, que dan
pautas acerca de su funcionamiento y eficiencia para las ventas. Distintos autores
desde varios puntos de vista han desarrollados propias teorias buscando aplicar el
marketing digital de manera eficiente con el fin de cumplir el propdsito de mejorar
las ventas, de los cuales detallamos a continuacion:

Enfoque del marketing relacional digital: ElI marketing relacionar ha
mejorado con la llegada de las tecnologias digitales, convirtiéndose en herramienta
fundamental en la busqueda de mejorar la promocién de las ventas. De acuerdo a
Kotler et al. (2017), menciona que permite consolidar relaciones fehacientes y
duraderas con los clientes a largo plazo. A través de este enfoque busca atender al
cliente a través de las plataformas digitales buscando ofrecer una experiencia de
ventas buena al cliente, buscando fidelizarlo. La capacidad del marketing digital para
crear campafas y asegurar clientes a través de las ventas es sin duda la relacién un
punto clave para lograr este objetivo.

Modelo de embudo de conversion: Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2016),
este proceso de embudo de conversion es en el cual el consumidor potencial pasa de
ser tentativo a ser un cliente comprador. Al respecto el modelo embudo en el
marketing digital posee las siguientes etapas: Conciencia: en el que el cliente
potencial encuentra la marca en la web y toma conocimiento de ello, Interés: en el
momento en el que el cliente empieza a comprar calidad y precio, Consideracion: En
el que buscan distintas opiniones, Conversion: En el momento en el que completan
una compra de un articulo deseado.

Este modelo permite analizar en cada etapa el comportamiento del cliente
utilizando el marketing digital para poder convertirlo, monitoreando la interaccién
con los clientes para asegurar la conversién de los mismos. La informacién que

brinda las herramientas digitales de este enfoque permite analizar en cada etapa el
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comportamiento del cliente para abordar decisiones eficientes que aseguren su
conversion.

Teoria del consumidor digital: Ryan (2017) presenta la hipotesis del cliente
digital, que se centra en averiguar la conducta del comprador en Internet. Esta teoria
recomienda que los compradores digitales estdn mas formados, capacitados y son
menos fieles que los compradores habituales, debido a la gran cantidad de datos
accesibles en la red. Segun este punto de vista, el marketing digital debe centrarse en
captar la atencion del comprador y ofrecerle contenido aplicable en el momento
oportuno. Los sistemas de contenido personalizados, la division impulsada por la
informacion y la utilizacion de un sistema de informacion son fundamentales para
conectar con estos compradores y mantenerlos fieles en este ambito tan competitivo
y dindmico.

Enfoque de omnicanalidad: El enfoque omnicanal es otro aspecto
fundamental del marketing digital moderno. Kingsnorth (2019) sostiene que el
marketing digital no debe verse como un conjunto de esfuerzos segregados en varias
etapas, sino como un procedimiento coordinado que transmite una experiencia de
cliente fiable y coherente en todos los puntos de contacto digital. Este enfoque
depende de la posibilidad de que los compradores de vanguardia utilicen varios
canales (como teléfonos moviles, redes sociales, email, etc.) en su ciclo de compray
esperen una experiencia unificada independientemente del canal que elijan. Las
marcas que llevan a cabo con eficacia procedimientos omnicanal pueden aumentar
la fidelidad de los consumidores y, posteriormente, desarrollar aiun mas la fidelidad
y las conversiones de clientes.

Marketing basado en datos y analisis predictivo: Una de las teorias méas
actuales dentro del marketing digital es el uso del marketing basado en datos vy el
analisis predictivo. Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) sefialan que la capacidad de
recopilar y analizar grandes volimenes de datos de los usuarios permite a las
empresas personalizar sus estrategias de marketing y prever el comportamiento
futuro de los consumidores. Este enfoque, respaldado por herramientas de analisis
digital como Google Analytics, permite a las empresas predecir tendencias, optimizar
campafias y mejorar la toma de decisiones. La automatizacion del marketing también
juega un papel crucial en este enfoque, ya que facilita la gestion de datos y la

personalizacion de camparias de manera eficiente.

30



El marketing en la administracion: El marketing digital ha adquirido un papel
fundamental en la administracion empresarial, permitiendo a las organizaciones no
solo promocionar sus productos y servicios, sino también mejorar la gestion interna
y la toma de decisiones estratégicas a través del uso de tecnologias digitales. Desde
la perspectiva administrativa, el marketing digital se convierte en una herramienta
clave para optimizar procesos, maximizar recursos y mejorar la relacién con los
clientes (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2016).

Integracion del marketing digital en la administracion: Segun Kotler et al.
(2017), la integracion del marketing digital en la administracion permite a las
empresas gestionar de manera mas eficaz sus relaciones con los clientes y mejorar la
experiencia del consumidor. El uso de plataformas digitales, como las redes sociales
y los correos electronicos, no solo facilita la comunicacion externa, sino que también
puede mejorar los procesos de gestién interna, permitiendo a las organizaciones
recopilar y analizar datos que apoyen la toma de decisiones basada en evidencia. Este
enfoque incrementa la capacidad de respuesta de las empresas, ya que la informacion
se obtiene en tiempo real y los ajustes pueden implementarse rapidamente.

Toma de decisiones y analisis de datos: El marketing digital basado en datos
es particularmente valioso en el ambito administrativo. Chaffey y Ellis-Chadwick
(2016) explican que, al recopilar informacion sobre el comportamiento del
consumidor a través de herramientas analiticas, las organizaciones pueden tomar
decisiones més informadas y reducir la incertidumbre en la planificacion estratégica.
Los datos recogidos en tiempo real permiten a los administradores evaluar el
rendimiento de las campafias, identificar areas de mejora y ajustar sus estrategias de
marketing sin tener que esperar largos periodos de analisis tradicional. Esto
proporciona una ventaja competitiva significativa, ya que las empresas pueden
anticiparse a las necesidades del mercado y responder de manera mas eficiente.

Ademas, el marketing digital promueve una mayor eficiencia operativa, ya
que la automatizacion de procesos como la segmentacion de audiencias, la
personalizacion de campafias y la medicion del rendimiento reduce la carga de
trabajo de los equipos de marketing y administracion. Ryan (2017) sefala que la
automatizacion no solo disminuye los costos operativos, sino que también mejora la
precision y eficacia de las campafias, lo que se traduce en un mejor retorno de la

inversion (ROI).
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Estrategias de CRM digital: El uso de sistemas de gestion de relaciones con
los clientes (CRM) en el marketing digital es un componente crucial para la
administracion eficiente. Kingsnorth (2019) argumenta que la implementacién de un
CRM digital permite a las organizaciones gestionar de manera mas efectiva las
interacciones con los clientes, mejorando tanto la retencion como la lealtad. A través
de estos sistemas, los administradores pueden seguir el recorrido del cliente, desde el
primer contacto hasta la postventa, lo que facilita la personalizacion de la oferta y
fortalece la relacion con los consumidores.

Los sistemas CRM también brindan a los administradores acceso a
informacion clave sobre el comportamiento de los clientes, lo que facilita la
planificacion de estrategias de marketing digital mas ajustadas a las necesidades
especificas de cada segmento. Esto no solo aumenta la satisfaccion del cliente, sino
que también mejora la productividad interna al alinear mejor los esfuerzos de
marketing con los objetivos generales de la empresa.

Ventajas competitivas y posicionamiento: EI marketing digital permite a las
organizaciones crear y mantener una ventaja competitiva en el entorno global actual.
Segun Kaotler et al. (2017), al utilizar plataformas digitales, las empresas pueden
alcanzar mercados que antes eran inaccesibles o demasiado costosos de abordar
mediante el marketing tradicional. Las pequefias y medianas empresas (PYMES)
también se benefician del marketing digital, ya que les permite competir en igualdad
de condiciones con grandes corporaciones a través de una inversion mas eficiente en
medios como SEO, SEM vy redes sociales.

Ademas, el posicionamiento en linea ha cobrado una relevancia central en la
estrategia administrativa. Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) subrayan que el éxito de
una empresa en el entorno digital depende de su capacidad para estar visible y
accesible en las plataformas que utilizan sus clientes. Las técnicas como la
optimizacion para motores de busqueda (SEO) y la publicidad en motores de
busqueda (SEM) permiten a las organizaciones mejorar su visibilidad en internet, lo
que es crucial para atraer y retener clientes.

Desafios administrativos del marketing digital: A pesar de sus muchas
ventajas, el marketing digital presenta desafios administrativos que requieren un
manejo cuidadoso. Ryan (2017) menciona que uno de los mayores retos es la rapida

evolucion de las tecnologias digitales y las expectativas de los consumidores. Las
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empresas deben ser capaces de adaptarse rapidamente a estos cambios, lo que implica
una administracion agil y flexible. Asimismo, la gestion de grandes volumenes de
datos (big data) puede resultar compleja sin las herramientas adecuadas y un personal
capacitado para interpretarlos y aplicarlos en la toma de decisiones.

En resumen, el marketing digital ha transformado la forma en que las
empresas administran sus operaciones y se relacionan con sus clientes. La integracién
de herramientas digitales, el analisis de datos en tiempo real y la automatizacion de
procesos han mejorado la eficiencia administrativa y la toma de decisiones. Como
resultado, las organizaciones pueden optimizar sus recursos, ofrecer una mejor
experiencia al cliente y posicionarse competitivamente en un entorno global
altamente competitivo.

Dimensiones: Selman (2017) afirma que el marketing digital depende de cada
una de las estrategias de presentacion que realicemos en la web, para que un cliente
de nuestra pagina web realice un movimiento que con toda seguridad hemos
dispuesto de antemano. Ademas, Selman (2017) afirma que “los elementos del
marketing digital dependen de su modelo 4f, que son: Flujo, funcionalidad, feedback
y fidelizacion”.

El flujo alude al dinamismo que la web da al potencial consumidor, el cliente
debe sentirse interesado por la facilidad, atractiva y dinamismo de la pagina.

La funcionalidad alude al modo en que la cooperacion con el cliente debe ser
rapida y segura, evitando asi que el cliente abandone la pagina.

El feedback es el objetivo de crear confianza con el cliente a través de la
asociacion, por ejemplo, las comunidades informales crean este tipo de puntos en
comun entre la empresa y el cliente.

La fidelizacion esta relacionada con hacer que la relacién con el cliente sea
duradera. Puede lograrse mediante la produccidn de nuevas satisfacciones coherentes
con el comportamiento del cliente.

Respecto a la variable Comportamiento del consumidor: Kotler y Armstrong
(2013) caracterizan el comportamiento del consumidor o la conducta como la forma
en que el cliente final actla al realizar una compra. La conducta se ve afectada por
varios elementos que influyen en las decisiones de los individuos. En términos
sencillos, las pautas de compra estan relacionadas con elementos sociales, mentales,

individuales y sociales.
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Del mismo modo el comportamiento del consumidor se refiere al estudio de
los procesos que utilizan los individuos para seleccionar, comprar, usar y evaluar
productos y servicios. Este concepto es fundamental en el marketing, ya que permite
a las empresas comprender mejor las necesidades y deseos de los consumidores, asi
como anticipar sus decisiones en el entorno de compra. Segun Kotler y Keller (2016),
el comportamiento del consumidor abarca el "proceso de seleccidn, compra, uso y
evaluacién de productos, servicios, experiencias 0 ideas por parte de los
consumidores". Este proceso se ve influenciado por una serie de factores culturales,
sociales, personales y psicologicos que afectan como los consumidores interactian
con las marcas.

Los factores culturales incluyen la cultura, subcultura y clase social, que
moldean las preferencias y comportamientos. Schiffman y Kanuk (2015) destacan
que los consumidores de diferentes culturas pueden tener valores y creencias que
impactan sus decisiones de compra. Los factores sociales, que incluyen la influencia
de grupos de referencia y familiares, son también cruciales, ya que las opiniones de
otros pueden afectar significativamente las decisiones, especialmente en categorias
de productos que son visibles o simbélicas (Solomon, 2018).

En cuanto a los factores personales, estos abarcan caracteristicas individuales
como la edad, el género, el nivel de ingresos y el estilo de vida. Blackwell et al.
(2016) argumentan que estos aspectos influyen en las necesidades y deseos de los
consumidores, asi como en su capacidad para comprar. Los factores psicoldgicos,
que incluyen motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes, juegan un
papel esencial en como los consumidores procesan la informacién y toman
decisiones (Kotler y Keller, 2016).

El proceso de decision de compra es fundamental dentro del comportamiento
del consumidor y generalmente se divide en cinco etapas: reconocimiento de
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra
y comportamiento postcompra. Durante la etapa de reconocimiento de necesidad, el
consumidor identifica un deseo que debe satisfacer. Posteriormente, en la busqueda
de informacién, busca datos sobre las opciones disponibles, utilizando tanto fuentes
internas (experiencias pasadas) como externas (resefias, amigos, internet). La
evaluacion de alternativas implica comparar diferentes productos o servicios en

funcién de atributos como precio, calidad y caracteristicas. Una vez evaluadas las
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opciones, el consumidor toma una decisibn de compra. La etapa final, el
comportamiento postcompra, es critica, ya que una experiencia positiva puede influir
en futuras decisiones y en la lealtad hacia la marca (Blackwell et al., 2016).

El anélisis del comportamiento del consumidor es esencial para el marketing
digital, ya que permite a las empresas disefiar estrategias mas efectivas y
personalizadas. Ryan (2017) sefiala que comprender como los consumidores
interactdan con las marcas en el entorno digital permite adaptar mensajes y ofertas a
sus necesidades especificas. Esto es especialmente relevante en un entorno
competitivo donde la atencidn del consumidor es limitada.

En conclusién, el comportamiento del consumidor es una variable clave en el
marketing que proporciona informacion valiosa sobre los procesos de decision y la
interaccion de los consumidores con las marcas. Al comprender estos aspectos, las
empresas pueden desarrollar estrategias de marketing mas efectivas que satisfagan
las expectativas y necesidades de los consumidores.

Concepto: El comportamiento del consumidor es un campo de estudio que se
centra en cémo los individuos toman decisiones sobre la compra, el uso y la
disposicion de productos y servicios. Este concepto es crucial para el marketing, ya
que permite a las empresas entender mejor las motivaciones, necesidades y deseos
de sus clientes, asi como anticipar sus acciones en el proceso de compra. Kotler y
Keller (2016) definen el comportamiento del consumidor como "el proceso de
seleccion, compra, uso y evaluacién de productos, servicios, experiencias o ideas por
parte de los consumidores”. Esta definicion resalta la complejidad del proceso, que
no se limita a la simple transaccion, sino que abarca una serie de etapas que impactan
la experiencia general del cliente.

Schiffman y Kanuk (2015) aportan una vision adicional al afirmar que el
comportamiento del consumidor incluye "los procesos y actividades que los
consumidores llevan a cabo para satisfacer sus necesidades y deseos a través de la
compra de productos y servicios”. Esta afirmacion subraya la importancia de
comprender las necesidades subyacentes del consumidor, lo que es fundamental para
disefar estrategias de marketing efectivas. La identificacion de estas necesidades
permite a las marcas ofrecer soluciones que realmente resuenen con sus clientes

potenciales.
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Solomon (2018), en su obra sobre comportamiento del consumidor, menciona
que "el comportamiento del consumidor no se limita a las decisiones de compra;
también incluye las acciones que los consumidores realizan antes y después de la
compra". Este enfoque holistico implica que el marketing debe centrarse no solo en
cémo los consumidores eligen productos, sino también en como los perciben y como
interactlan con las marcas a lo largo de su experiencia. Por lo tanto, comprender el
viaje del cliente se vuelve vital para cualquier estrategia de marketing que busque ser
efectiva en el entorno actual.

Hawkins y Mothersbaugh (2016) afiaden que el comportamiento del
consumidor esta influenciado por una variedad de factores que pueden clasificarse
en cuatro categorias principales: culturales, sociales, personales y psicologicos. Los
factores culturales incluyen la cultura, subcultura y clase social, que moldean las
preferencias y comportamientos de los consumidores. Por ejemplo, los consumidores
de diferentes culturas pueden tener diferentes valores y creencias que impactan sus
decisiones de compra.

Los factores sociales se refieren a la influencia de grupos de referencia,
familia y la posicion social, lo que puede tener un impacto significativo en las
decisiones de compra, especialmente en categorias de productos mas visibles o
simbolicos (Solomon, 2018). En este contexto, la presion social y las
recomendaciones de personas cercanas pueden ser determinantes en el proceso de
eleccion.

En cuanto a los factores personales, estos abarcan caracteristicas individuales
como la edad, el género, el nivel de ingresos y el estilo de vida. Blackwell et al.
(2016) destacan que estos aspectos pueden afectar las necesidades y deseos de los
consumidores, asi como su capacidad para adquirir productos. Por ejemplo, un
consumidor joven puede estar mas interesado en las tendencias de moda, mientras
que un consumidor de mayor edad puede priorizar la funcionalidad y la durabilidad.

Finalmente, los factores psicologicos incluyen motivacion, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes, que son fundamentales para entender coémo los
consumidores procesan la informacion y toman decisiones. Kotler y Keller (2016)
enfatizan que estos factores pueden influir en la forma en que los consumidores

interpretan la publicidad y las promociones, afectando asi su disposicién a comprar.
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El proceso de decisién de compra es una parte crucial del comportamiento del
consumidor y se suele dividir en cinco etapas: reconocimiento de necesidad,
bdsqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento postcompra. Durante la etapa de reconocimiento de necesidad, el
consumidor identifica un deseo o necesidad que debe satisfacer. En la basqueda de
informacion, el consumidor busca datos sobre las opciones disponibles, utilizando
tanto fuentes internas (experiencias pasadas) como externas (resefias, amigos,
internet).

La evaluacién de alternativas implica comparar diferentes productos o
servicios en funcion de atributos como precio, calidad y caracteristicas. Una vez que
el consumidor ha evaluado sus opciones, toma una decision de compra, que puede
verse influenciada por factores como la disponibilidad de ofertas especiales o la
recomendacion de amigos. Finalmente, el comportamiento postcompra es crucial, ya
que una experiencia positiva puede llevar a la repeticion de compras y a la lealtad del
cliente (Blackwell et al., 2016).

El andlisis del comportamiento del consumidor es fundamental para las
estrategias de marketing digital, ya que permite a las empresas disefiar campafias mas
efectivas y personalizadas. Ryan (2017) enfatiza que en la era digital, las decisiones
de compra estan cada vez mas influenciadas por la informacion disponible en linea.
La busqueda de informacion se ha ampliado, y los consumidores utilizan resefias en
linea, redes sociales y otros recursos digitales para informarse antes de realizar una
compra.

En conclusién, el comportamiento del consumidor es una variable clave en el
marketing que proporciona una comprension profunda de como y por qué los
consumidores toman decisiones de compra. Al estudiar este comportamiento y los
factores que lo influyen, las empresas pueden desarrollar estrategias mas efectivas
que se alineen con las expectativas y necesidades de sus clientes, lo que resulta en
una mayor satisfaccion y lealtad a la marca.

Teoria o enfoque el estudio del comportamiento del consumidor es
fundamental para el marketing, ya que proporciona una comprension profunda de las
decisiones que toman los individuos al seleccionar, adquirir, utilizar y evaluar
productos y servicios. Diversas teorias han surgido a lo largo del tiempo, cada una

ofreciendo un marco diferente para entender como y por qué los consumidores toman
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decisiones. A continuacion, se detallan algunas de las teorias mas influyentes en este
campo.

Teoria del Comportamiento Racional: La teoria del comportamiento racional
sostiene que los consumidores toman decisiones de compra de manera logica y con
un enfoque en la maximizacion de su utilidad personal. Segun Schiffman y Kanuk
(2015), esta teoria sugiere que los consumidores analizan cuidadosamente las
opciones disponibles y eligen aquellas que les brindan el mayor beneficio. En este
sentido, se asume que los consumidores tienen acceso a toda la informacion necesaria
y son capaces de realizar andlisis complejos sobre productos y servicios. Sin
embargo, esta teoria ha sido objeto de criticas, ya que en la practica los consumidores
no siempre acttan de manera racional; las emociones, sesgos cognitivos y situaciones
contextuales también desempefian un papel crucial en sus decisiones.

Teoria del Aprendizaje: La teoria del aprendizaje enfatiza cémo las
experiencias previas influyen en el comportamiento de compra. Segun Hawkins y
Mothersbaugh (2016), esta teoria sostiene que el comportamiento del consumidor se
desarrolla a través de la experiencia y el aprendizaje, lo que implica que los
consumidores ajustan sus comportamientos en funcion de interacciones pasadas con
productos o marcas. Este aprendizaje puede ser de dos tipos: condicionante, donde
una respuesta se asocia a un estimulo particular, y cognitivo, donde los consumidores
procesan informacion y toman decisiones basadas en el andlisis consciente de esa
informacion. Por ejemplo, si un consumidor tuvo una experiencia positiva con un
producto especifico, es probable que en futuras compras opte por esa misma marca.

Teoria de la Motivacion: La teoria de la motivacion, ilustrada por Maslow
(1943) a través de su jerarquia de necesidades, argumenta que las decisiones de
compra de los consumidores son impulsadas por sus necesidades basicas y
superiores. Maslow establece que las personas buscan satisfacer primero necesidades
fisiolégicas (como alimento y seguridad) antes de abordar necesidades mas altas,
como la afiliacion, la estima y la autorrealizacion. Este enfoque ayuda a las empresas
a entender qué motiva a los consumidores en diferentes etapas de sus vidas y como
estas motivaciones influyen en sus decisiones de compra. Por ejemplo, un individuo
que busca seguridad personal puede priorizar la compra de productos que garanticen

proteccion, como seguros de vida o sistemas de seguridad.
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Enfoque del Comportamiento Social: El enfoque del comportamiento social
destaca la influencia de factores culturales, familiares y grupos de referencia en las
decisiones de compra. Solomon (2018) sefiala que el comportamiento del
consumidor esta profundamente moldeado por el entorno social en el que se
encuentra, y las decisiones de compra a menudo reflejan normas y expectativas
sociales. Este enfoque sugiere que los consumidores no solo actian basandose en
intereses individuales; sus decisiones también pueden estar influenciadas por la
necesidad de pertenecer a un grupo o cumplir con expectativas sociales. Por ejemplo,
un individuo puede decidir comprar un producto de marca popular debido a su deseo
de ser aceptado por sus amigos o colegas.

Teoria de la Persuasion: La teoria de la persuasion, desarrollada por Cialdini
(2009), investiga como los consumidores son influenciados por factores externos al
tomar decisiones de compra. Cialdini identifica varios principios de persuasion,
como la reciprocidad, la escasez, la autoridad, la consistencia y el consenso social,
que pueden tener un impacto significativo en el comportamiento del consumidor. Por
ejemplo, la percepcion de escasez, como "solo quedan 2 unidades”, puede
incrementar el deseo por un producto, llevando a decisiones de compra més rapidas
y menos reflexivas. Este fendmeno se utiliza frecuentemente en estrategias de
marketing para generar urgencia.

Influencias en el Comportamiento del Consumidor

Ademas de las teorias mencionadas, es crucial reconocer que el
comportamiento del consumidor es influenciado por una serie de factores que se
pueden clasificar en cuatro categorias principales:

Factores Culturales: La cultura, las subculturas y la clase social juegan un
papel fundamental en la formacion de las preferencias y comportamientos de compra.
Por ejemplo, los consumidores de diferentes origenes culturales pueden tener valores
y creencias que afectan sus decisiones, como la preferencia por productos locales o
sostenibles.

Factores Sociales: La familia, los amigos y los grupos de referencia son
influyentes en las decisiones de compra. Las opiniones y comportamientos de los
demas pueden actuar como un poderoso motivador para las elecciones del
consumidor, como ocurre en el caso de recomendaciones de productos o en la presion

de grupo.
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Factores Personales: Estas caracteristicas incluyen la edad, el género, el
estado civil, el nivel de ingresos y el estilo de vida. Por ejemplo, un consumidor joven
puede estar mas inclinado a comprar productos de moda, mientras que un consumidor
de mayor edad puede priorizar la funcionalidad y la durabilidad.

Factores Psicologicos: Incluyen la motivacion, la percepcion, el aprendizaje,
las creencias y las actitudes, que son esenciales para entender como los consumidores
procesan la informacion y toman decisiones. Por ejemplo, un consumidor puede tener
una percepcion negativa de una marca debido a una experiencia pasada, 1o que
influye en su decision de no volver a comprarla.

Proceso de Decision de Compra

El proceso de decision de compra se divide cominmente en cinco etapas que
reflejan la trayectoria del consumidor:

Reconocimiento de Necesidad: El consumidor identifica un deseo o
necesidad que debe satisfacerse, lo que puede surgir de una situacién interna
(hambre, sed) o externa (publicidad, recomendaciones).

Busqueda de Informacion: En esta etapa, el consumidor busca datos sobre las
opciones disponibles, utilizando fuentes internas (experiencias previas) y externas
(resefias, sitios web, redes sociales). La calidad y la cantidad de informacién que se
busca pueden variar segun la importancia de la decision.

Evaluacion de Alternativas: EI consumidor compara diferentes productos o
servicios en funcion de atributos como precio, calidad y caracteristicas. Este proceso
puede ser influenciado por factores emocionales y racionales, y puede variar en
complejidad dependiendo de la naturaleza de la compra.

Decision de Compra: Una vez evaluadas las alternativas, el consumidor toma
una decision de compra. Este momento puede estar sujeto a influencias adicionales,
como promociones, disponibilidad y recomendaciones de amigos o familiares.

Comportamiento Postcompra: La etapa final es crucial para la fidelizacion del
cliente. La satisfaccion o insatisfaccion del consumidor con su compra afectara
futuras decisiones y puede influir en la recomendacion de la marca a otros. Una
experiencia positiva puede fomentar la lealtad del cliente, mientras que una negativa
puede llevar a la devolucién del producto y una opinion desfavorable.

El comportamiento del consumidor en la administracion: Es un campo

esencial en la administracion y el marketing, ya que se centra en como los individuos
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toman decisiones sobre la compra, uso y disposicion de productos y servicios. Esta
comprension es vital para las empresas que buscan satisfacer las necesidades de sus
clientes de manera efectiva y, al mismo tiempo, desarrollar estrategias que fomenten
la lealtad y satisfaccion del cliente. Segun Kotler y Keller (2016), conocer el
comportamiento del consumidor permite a las empresas disefiar ofertas que se
alineen con las expectativas y deseos de los consumidores, lo que se traduce en un
mejor rendimiento comercial.

Importancia del Comportamiento del Consumidor en la Administracion: La
comprension del comportamiento del consumidor es fundamental para la toma de
decisiones administrativas. Schiffman y Kanuk (2015) destacan que el analisis del
comportamiento del consumidor proporciona informacion critica sobre las
preferencias, necesidades y expectativas de los clientes. Esta informacion puede
influir en el desarrollo de productos, la planificacion de campafias de marketing y la
segmentacion de mercados. Por ejemplo, al comprender las motivaciones de los
consumidores, las empresas pueden adaptar sus productos y servicios para satisfacer
mejor esas necesidades, lo que puede aumentar la satisfaccion del cliente y, en Gltima
instancia, mejorar las ventas.

Ademas, el comportamiento del consumidor impacta directamente en las
estrategias de posicionamiento y branding. Solomon (2018) sugiere que la forma en
que una marca es percibida por los consumidores puede determinar su éxito en el
mercado. Por lo tanto, las empresas deben invertir en comprender cémo los
consumidores perciben su marca y como estos atributos se relacionan con sus
decisiones de compra. Esto implica no solo una investigacion sobre el mercado, sino
también un analisis continuo de la respuesta del consumidor a las campafias de
marketing.

Estrategias de Marketing Basadas en el Comportamiento del Consumidor:
Una de las principales implicaciones del comportamiento del consumidor en la
administracion es su influencia en las estrategias de marketing. Hawkins y
Mothersbaugh (2016) explican que las empresas pueden utilizar los insights sobre el
comportamiento del consumidor para desarrollar campafias mas efectivas. Esto
incluye la personalizacion de ofertas, donde las empresas utilizan datos sobre

compras anteriores y preferencias para ofrecer productos relevantes a sus clientes.
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Ademas, la segmentacion de mercados se beneficia enormemente del
entendimiento del comportamiento del consumidor. Ryan (2017) sostiene que las
empresas pueden identificar segmentos especificos de consumidores y adaptar sus
estrategias de marketing para satisfacer las necesidades y deseos de esos grupos. Por
ejemplo, un fabricante de ropa

puede segmentar su mercado en funcién de la edad, el estilo de vida y las
preferencias de moda, creando campafas dirigidas que resuenen con cada segmento.

Impacto de la Tecnologia en el Comportamiento del Consumidor: En la
actualidad, la tecnologia desempefia un papel crucial en el comportamiento del
consumidor y en la administracion. Kotler y Keller (2016) enfatizan que la
digitalizacion ha transformado la forma en que los consumidores buscan
informacion, realizan compras y comparten experiencias. Las redes sociales, por
ejemplo, permiten a los consumidores interactuar con las marcas de maneras que
antes no eran posibles, lo que influye en sus decisiones de compra.

El uso de analisis de datos también permite a las empresas comprender mejor
el comportamiento del consumidor. Cialdini (2009) menciona que las empresas
pueden utilizar herramientas de analisis para recopilar datos sobre las preferencias y
comportamientos de los consumidores, lo que les permite tomar decisiones
informadas sobre la segmentacion del mercado y la creacion de campafias
publicitarias.

La Experiencia del Consumidor y su Relacion con el Comportamiento del
Consumidor: La experiencia del consumidor es un aspecto fundamental del
comportamiento del consumidor que las empresas deben considerar. Solomon (2018)
sefiala que la experiencia del cliente incluye todos los puntos de contacto que un
consumidor tiene con una marca, desde la busqueda de informacién hasta la compra
y el servicio postventa. Una experiencia positiva puede aumentar la lealtad del cliente
y fomentar la recomendacién de la marca, mientras que una experiencia negativa
puede tener el efecto contrario.

Las empresas deben invertir en la gestion de la experiencia del cliente, lo que
implica no solo ofrecer productos de calidad, sino también crear un ambiente que
facilite la interaccién y satisfaccion del consumidor. Esto puede incluir la
capacitacion del personal, la optimizacion de la experiencia de compra en linea y la

creacion de programas de fidelizacidén que recompensen a los clientes por su lealtad.
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Dimensiones: Kotler y Armstrong (2013) expresaron acerca del
comportamiento del consumidor, que ésta da sentido a cémo actua el cliente final
mientras realiza una compra. La conducta se ve afectada por diversas variables, que
influyen en las elecciones de los individuos. En términos basicos, los patrones de
compra estan relacionados con variables sociales, mentales, personales y sociales,
que se definen a continuacion:

Factor cultural: La cultura es la causa mas basica de los deseos y el
comportamiento de una persona. EI comportamiento humano es, en gran medida,
aprendido.

Factor social: Divisiones relativamente permanentes y ordenadas en una
sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses

y comportamientos similares.

Factor personal: Las decisiones del comprador son también influidas por
caracteristicas personales tales como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion y
personalidad.

Factor psicoldgico: Las elecciones de compra de una persona son influidas
aun mas por tres factores psicoldgicos: motivacion, percepcion y actitudes
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METODOLOGIA

2.1. Enfoque, tipo
2.1.1. Enfoque de investigacion
El enfoque de la investigacion es cuantitativo, lo cual permite una
gran posibilidad de réplica y se centra en aspectos numericos especificos
de los fendmenos, facilitando la comparacion con estudios similares
(Hernandez et al., 2014).
2.1.2. Tipo de investigacion
La investigacion llevada a cabo se clasifica como cuantitativa
aplicada, de acuerdo con Vargas (2009), ya que se centra en la aplicacion
préctica de la teoria a una realidad especifica.
Adicionalmente, se considera descriptivo correlacional. Segun
Valderrama (2014), los estudios correlacionales evalGan el grado de
asociacion entre dos o mas variables, midiendo cada una y luego
cuantificando y analizando su relacion. En este estudio, se describieron
las variables en sus respectivos niveles y se analizaron sus asociaciones

mediante mediciones.

2.2. Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental transversal o
transeccional. Valderrama (2014) explica que, en la investigacion no
experimental, las variables independientes no se manipulan, sino que se
toman tal como estdn. Ademas, es transversal o transeccional porque

busca recolectar datos en un inico momento en el tiempo

2.3. Poblacién, muestra y muestreo
La poblacion de estudio estuvo conformada por el nimero promedio de
clientes atendidos del Recreo campestre La cabafia de Jeronimo. (Ver Tabla 4).

Es decir, un total de 400 clientes por fin de semana (sabado y domingo).

Muestra
Hernandez et al. (2014) sefiala que la muestra es en esencia, un subgrupo

de la poblacion, digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a
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ese grupo definido. La muestra estuvo conformada por 50 clientes del Recreo
campestre La cabafia de Jeronimo (Ver Tabla 4). Se utilizé un muestreo no
probabilistico.
Los criterios de inclusion fueron:

» Usuarios que asistan a consumir en el recreo campestre.

» Usuarios que acepten voluntariamente participar en el estudio.

Los criterios de exclusion:
» Usuarios que no estén presentes el dia de la aplicacion del instrumento
de investigacion.

Muestreo

El muestreo fue probabilistico, calculdndose la muestra a partir de la
poblacion. Al respecto, Molina (2011) sefiala que se da cuando todos los
elementos de la poblacidn tienen la misma probabilidad de ser seleccionados

en la muestra y esta es conocida.

2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos

La recoleccion de datos, segun Hernandez et al. (2014), implica elaborar
un plan detallado de procedimientos para reunir informacion con un propésito
especifico.

Segun Valderrama (2014) define la téecnica como los medios materiales
que utiliza el investigador para recoger y almacenar informacion. Estas técnicas
pueden incluir formularios, pruebas de conocimientos o escalas de actitudes. En
este caso, se empled la encuesta como técnica de recoleccion de datos. La
encuesta es util para estudiar tanto poblaciones grandes como pequefias,
permitiendo seleccionar y analizar muestras para descubrir la incidencia relativa,
distribucion e interrelaciones de variables socioldgicas y psicoldgicas (Palomino
etal., 2015).

El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue el cuestionario.
Segun Carrasco (2016), las preguntas del cuestionario se elaboraron en funcién
de las variables del problema de investigacion, y en estrecha relacion con los

indicadores e indices derivados de ellas.
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2.5.

2.6.

Para medir la variable Marketing digital, se disefié un cuestionario con
14 preguntas cerradas, cada una con cinco opciones de respuesta (1-5).

Para medir la variable Comportamiento del consumidor, se elabor6 un
cuestionario con 11 preguntas cerradas, también con cinco opciones de respuesta
(1-5).

Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

Para el anlisis de datos, se utilizara el software estadistico SPSS en su
version 24 para la aplicacion del método estadistico. Los procedimientos fueron:

Un procedimiento descriptivo, por el cual se utilizaran tablas y graficos
de dispersion.

Un procedimiento inferencial, para el contraste de hipotesis con
aplicacion del Coeficiente de Correlacion de Pearson para determinar la relacion

entre las variables marketing digital y el comportamiento del consumidor.

Aspectos éticos en investigacion
Respeto al Marco Etico-Juridico-Institucional: Se respet6 el marco ético-
juridico-institucional. Cumpliendo con los acuerdos, convenios y términos de

referencia establecidos que aseguraron una investigacion rigurosa y ética.

Respeto a la Normatividad Nacional e Internacional: En la investigacion
se tomo conocimiento y respetd la legislacion que regula su campo de estudio
tanto a nivel nacional como internacional. Ratificando el compromiso con el
espiritu de las normas y una reflexion sobre las consecuencias de las acciones

investigativas.

Respeto de la Persona Humana: Se respetd la dignidad, identidad,
diversidad, libertad, y el derecho a la autodeterminacion informativa de las
personas involucradas en la investigacion. Incluyendo la confidencialidad, la

privacidad y el cumplimiento de los derechos humanos.

Consentimiento Informado y Expreso: Se obtuvo la manifestacion de

voluntad informada, libre, inequivoca y especifica de las personas o titulares de
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datos, permitiendo el uso de la informacion con fines especificos de la

investigacion.

Fomento del Desarrollo Sostenible: La investigacion tuvo un disefio y
ejecucion que respetd y protegid la biosfera y la biodiversidad. Evitando dafios
a la naturaleza y considerando las interrelaciones entre elementos bidticos,
abioticos, socioeconémicos, culturales y estéticos. Respetando el patrimonio

genético de todas las variedades de seres vivos y valorar la vida en su totalidad.

Responsabilidad, Rigor Cientifico y Veracidad: Se mantuvo una
conducta ética, evitando atribuirse logros no correspondientes y practicas
deshonestas. La investigacion fue rigurosa, y se asegurd la validez, fiabilidad y
credibilidad de las fuentes, métodos y datos, y mantuvo la veracidad en todas las

etapas del proceso.

Divulgacién Responsable de la Investigacion: La publicacion y difusion
de resultados fueron en un ambiente ético y respetuoso de la pluralidad
ideoldgica y diversidad cultural. Ademas, se devolvié los resultados a las

personas, grupos y comunidades que participaron en la investigacion.

Justicia y Bien Comun: Se antepuso la justicia y el bien comun sobre el
interés personal, evito efectos nocivos en las personas, el ambiente y la sociedad.
La investigacidn contribuy6 positivamente a la sociedad y respeto los principios

éticos y sociales.
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I11.  RESULTADOS

3.1 Resultados descriptivos

Tabla 1
Frecuencias de Variables del Marketing Digital
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Nunca 28 56,0 56,0 56,0
Casinunca 21 42,0 42,0 98,0
A veces 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 1

Variable Marketing Digital
MARKETING DIGITAL

Porcentaje

Nunca Casi nunca

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 1.

Descripcion

El resultado de la variable marketing digital se compone como sigue; un
56% de los encuestados afirman que Nunca el establecimiento hace uso del
marketing digital, un 42% afirma que casi nunca y solo el 2% menciona que A

veces. El resultado representa el 100% de la muestra encuestada.
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Tabla 2

Frecuencias de la dimension Flujo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Nunca 18 36,0 36,0 36,0
Casinunca 29 58,0 58,0 94,0
A veces 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 2

Dimension Flujo
Flujo

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 2.

Descripcion

El resultado de la dimension flujo se compone como sigue; un 36% de los
encuestados afirman que Nunca el establecimiento muestra un correcto flujo de
en sus redes mostrando facilidad de acceso, contenido atractivo y visible, un 48%
afirma que casi nunca y solo el 6% menciona que A veces. El resultado

representa el 100% de la muestra encuestada.
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Tabla 3

Frecuencia de la Dimension Funcionalidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Nunca 12 24,0 24,0 24,0
Casi nunca 28 56,0 56,0 80,0
A veces 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 3

Dimension Funcionalidad
Funcionalidad

Nunca Cagi nunca A veces

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 3.

Descripcion

El resultado de la dimension funcionalidad se compone como sigue; un
24% de los encuestados afirman que Nunca el establecimiento muestra una
rapida interaccion y disefio adecuado de publicidad, un 56% afirma que casi
nunca y solo el 20% menciona que A veces. El resultado representa el 100% de

la muestra encuestada.
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Tabla 4

Frecuencias de la Dimensién Feedback

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Nunca 28 56,0 56,0 56,0
Casinunca 21 420 42,0 98,0
A veces 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 4

Frecuencia de la Dimension Feedblack
Feedback

Porcentaje

Nunca Casi nunca

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 4.
Descripcion

El resultado de la dimension feedback se compone como sigue; un 56%
de los encuestados afirman que Nunca el establecimiento muestra una fluida
comunicacion con el cliente y que inspire confianza en el servicio que brinda, un
42% afirma que casi nunca y solo el 2% menciona que A veces. El resultado
representa el 100% de la muestra encuestada.
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Tabla s

Frecuencia de la Dimension Fidelizacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Nunca 29 58,0 58,0 58,0
Casinunca 20 40,0 40,0 98,0
A veces 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 5
Dimension Fidelizacion
Fidelizacion

Porcentaje

Nunca Casi nunca

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 5.

Descripcion

El resultado de la dimensién fidelizacion se compone como sigue; un 58%
de los encuestados afirman que Nunca el establecimiento ofrece un valor
agregado a sus servicios y se preocupe por la satisfaccion del cliente, un 40%
afirma que casi nunca y solo el 2% menciona que A veces. El resultado
representa el 100% de la muestra encuestada.
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Tabla 6

Frecuencias de la Variable Comportamiento del Consumidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Casinunca 33 66,0 66,0 66,0
A veces 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 6

Variable Comportamiento del Consumidor
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Cagi munca A veces

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 6.

Descripcion

El resultado de la variable Comportamiento del consumidor se compone
como sigue; un 66% de los encuestados afirman que Casi nunca el
establecimiento toma en cuenta el comportamiento del consumidor para mejorar
sus ventas y un 34% menciona que A veces. El resultado representa el 100% de

la muestra encuestada.
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Tabla7

Frecuencias de la Dimension Factor Cultural

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nunca 28 56,0 56,0 56,0
A veces 19 38,0 38,0 94,0
Casi siempre 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 7

Dimension Factor Cultural
Factor cultural

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 7.

Descripcion

El resultado de la dimensidon factor cultural se compone como sigue; un
56% de los encuestados afirman que Casi Nunca se identifica valores culturales,
sanitario y la atencion a clientes extranjeros, un 38% afirma que A veces y solo
el 6% menciona que Casi siempre. El resultado representa el 100% de la muestra

encuestada.
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Tabla 8

Frecuencias de la dimension Factor social

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casinunca 26 52,0 52,0 52,0
A veces 24 48,0 48,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacidn del cuestionario

Figura 8
Dimension Factor Social

Factor sacial

60

Porcentaje

Casi hunca A veces

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 8.

Descripcion

El resultado de la dimension factor social se compone como sigue; un
52% de los encuestados afirman que Casi Nunca se toma en cuenta los factores
sociales como la recomendacion de un familiar para preferir un servicio e
interaccion a través de las redes sociales y status que prefieren tipo de producto
y servicio y un 48% afirma que A veces. El resultado representa el 100% de la

muestra encuestada.
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Tabla 9
Frecuencias de la dimension Factor personal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nunca 24 48,0 48,0 48,0
A veces 21 42,0 42,0 90,0
Casi siempre 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Figura 9

Dimensiones Factor Personal.

Factor personal

Porcentaje

Casinunca A vweces Casi siempre

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 9.

Descripcion

El resultado de la dimension factor personal se compone como sigue; un
48% de los encuestados afirman que Casi Nunca se considera el tipo de
ocupacion, personalidad para ofrecer productos en el establecimiento, un 48%
afirma que A veces y solo el 6% menciona que Casi siempre. El resultado

representa el 100% de la muestra encuestada.
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Tabla 10

Frecuencias de la dimension Factor psicologico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélido Casinunca 35 70,0 70,0 70,0
A veces 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Resultados extraidos a partir de la aplicacidn del cuestionario

Figura 10

Dimension Factor Psicol6gico

Factor psicologico

Cast nunca A veces

Nota: Resultados porcentuales de la tabla 10.

Descripcion

El resultado de la dimension factor psicoldgico se compone como sigue;
un 70% de los encuestados afirman que Casi Nunca reciben una motivacién para
la compra o es persuadido para elegir y si se siente satisfecho de la forma como
lo atienden. Y un 30% afirma que A veces. El resultado representa el 100% de

la muestra encuestada.
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3.2 Resultados inferenciales

La investigacion con la necesidad de dar validez a sus hipotesis,
indicando la estimacion normal de los resultados de sus variables. Procede a
realizar la prueba de normalidad para las hipdtesis planteadas:

H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el
comportamiento del consumidor en el centro recreativo La Cabafa de Jeronimo
Satipo.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento
del consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jerénimo Satipo.

La hipdtesis afirmativa o esperada es representada por (H1) misma que
refleja la afirmacion y/o confirmaciéon de lo planteado por el investigador,
mientras que la (HO), es la hipdtesis nula la que expresa lo contrario y la que
niega. Si el valor de significancia esta por debajo del 0,05, se acepta la hip6tesis

alterna (H1), en el caso contrario se rechaza.

Tabla 11

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,362 50 ,000
Comportamiento del Consumidor  ,421 50 ,000

Nota: Datos procesados en el SPSS

Segun la tabla 11, se observa el grado de significancia de 0,000 en tal
sentido se rechaza la hipdtesis nula y acepta la hipotesis alterna, esto sugiere
que los datos provienen de una distribucién normal, por lo que se utilizara el
coeficiente del R de Pearson.

Para la interpretacion de los resultados inferenciales se expresan las

tables de la correlacion Pearson que se interpretan de acuerdo a los siguiente:
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Cuadro de interpretacion de coeficientes de correlacion

Coeficiente de Correlacion Interpretacion
+-1,00 Correlacién perfecta
De + 0,900 a + 0,990 Correlacion muy alta (+) o (-)
De + 0,700 a + 0,890 Correlacién alta (+) o (-)
De + 0,400 a + 0,690 Correlacion moderada (+) o (-)
De + 0,200 a + 0,390 Correlacion baja (+) o (-)
De + 0,010 a + 0,190 Correlacion muy baja (+) o (-)
0 Correlacién nula (+) o (-)

Nota: Carcausto, W. y Guillén, O. (2013)

Resultados respecto al objetivo general: Determinar la relacion que existe entre
el marketing digital y el comportamiento del consumidor en el centro recreativo

La Cabafia de Jerénimo Satipo.

Tabla 12
Correlacion de la Variable Marketing Digital y el Comportamiento del

Consumidor

Correlaciones

Marketing Comportamie

digital nto del
consumidor

Marketing Digital Correlacion de 1 ,800™

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50
Comportamiento  del Correlacion de ,800™ 1
Consumidor Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Nota: Datos procesados en el SPSS

En relacion a la tabla de correlacion de Pearson muestra el coeficiente
de la R =0,800, misma que representa una relacion positiva de intensidad alta,
por otro lado, el resultado muestra un grado de significancia igual a 0,000 lo
que demuestra estar por debajo del 0,05 permitido, este dato nos permite

mensurablemente rechazar la hipotesis nula y acepta la hipodtesis alterna. El
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resultado muestra que existe una relacion directa y positiva entre el marketing
digital y el comportamiento del consumidor en el centro recreativo La Cabafia

de Jerénimo Satipo.

Figura 11
Correlacién de la variable marketing digital y el comportamiento del
consumidor
R Lineal = 0,829
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Nota: Resultados Graficos de la tabla 12.

En relacion a la figura de dispersion, nos muestra que las respuestas de
la muestra se distribuyen y expresan en puntos de acuerdo a la puntuacion
alcanzada, por otro lado, el resultado de la puntuacion se encuentra cerca del
trazo de linea de tendencia, en consecuencia, si los puntos se encuentran cerca
de la linea se interpreta que existe relacion positiva entre las variables de estudio.
En otras palabras, una mejora del marketing digital estd asociada a un buen

entendimiento del comportamiento del consumidor.
Resultados respecto al objetivo especifico 1: Determinar cudl es la relacion que

existe entre el marketing digital y el factor cultural en el centro recreativo La

Cabaria de Jeronimo Satipo.
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Tabla 13
Correlacion de la variable marketing digital y el factor cultural

Correlaciones

Marketing Factor

Digital cultural

Marketing Digital ~ Correlacion de 1 520"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50
Factor cultural Correlacion de ,520™ 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Nota: Datos procesados en el SPSS

En relacion a la tabla de correlacion de Pearson muestra el coeficiente
de la R =0,520, misma que representa una relacién positiva de intensidad
moderada, por otro lado, el resultado muestra un grado de significancia igual a
0,000 lo que demuestra estar por debajo del 0,05 permitido, este dato nos
permite mensurablemente rechazar la hipotesis nula y acepta la hipoétesis
alterna. El resultado muestra que existe una relacion directa y positiva entre el
marketing digital y el factor cultural en el centro recreativo La Cabafa de

Jerdnimo Satipo.

Figura 12

Correlacion de la variable marketing digital y el factor cultural
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Nota: Resultados gréaficos de la tabla 13.
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En relacion a la figura de dispersion, nos muestra que las respuestas de
la muestra se distribuyen y expresan en puntos de acuerdo a la puntuacion
alcanzada, por otro lado, el resultado de la puntuacion se encuentra cerca del
trazo de linea de tendencia, en consecuencia, si los puntos se encuentran cerca
de la linea se interpreta que existe relacion positiva entre las variables de estudio.
En otras palabras, una mejora del marketing digital estd asociada a un buen

entendimiento del factor cultural del comportamiento del consumidor.

Resultados respecto al objetivo especifico 2: Identificar la relacién que existe
entre el marketing digital y el factor social en el centro recreativo La Cabafia

de Jerénimo Satipo.

Tabla 14
Correlacion de la variable marketing digital y el factor social

Correlaciones

Marketing Factor social

Digital
Marketing Digital ~ Correlacion de 1 817
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Factor social Correlacion de ,817™ 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota: Datos procesados en el SPSS

En relacion a la tabla de correlacion de Pearson muestra el coeficiente
de la R =0,817, misma que representa una relacion positiva de intensidad alta,
por otro lado, el resultado muestra un grado de significancia igual a 0,000 lo
que demuestra estar por debajo del 0,05 permitido, este dato nos permite
mensurablemente rechazar la hip6tesis nula y acepta la hipdtesis alterna. El
resultado muestra que existe una relacion directa y positiva entre el marketing

digital y el factor social en el centro recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo.
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Figura 13

Correlacion de la variable marketing digital y el factor social

R Lineal = 0,765
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Nota: Resultados gréficos de la tabla 14.

En relacién a la figura de dispersidn, nos muestra que las respuestas de
la muestra se distribuyen y expresan en puntos de acuerdo a la puntuacion
alcanzada, por otro lado, el resultado de la puntuacion se encuentra cerca del
trazo de linea de tendencia, en consecuencia, si los puntos se encuentran cerca
de la linea se interpreta que existe relacion positiva entre las variables de estudio.
En otras palabras, una mejora del marketing digital estd asociada a un buen
entendimiento del factor social del comportamiento del consumidor.

Resultados respecto al objetivo especifico 3: Precisar qué relacion existe entre
el marketing digital y el factor personal en el centro recreativo La Cabafia de

Jerénimo Satipo.
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Tabla 15
Correlacion de la variable marketing digital y el factor personal

Correlaciones

Marketing Factor

Digital personal

Marketing Digital ~ Correlacion de 1 832"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50
Factor personal Correlacion de ,832™ 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Nota: Datos procesados en el SPSS

En relacion a la tabla de correlacion de Pearson muestra el coeficiente
de la R =0,832, misma que representa una relacion positiva de intensidad alta,
por otro lado, el resultado muestra un grado de significancia igual a 0,000 lo
que demuestra estar por debajo del 0,05 permitido, este dato nos permite
mensurablemente rechazar la hipotesis nula y acepta la hipétesis alterna. El
resultado muestra que existe una relacion directa y positiva entre el marketing
digital y el factor personal del comportamiento del consumidor en el centro

recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo.

Figura 14

Correlacion de la variable marketing digital y el factor personal

R? Lineal = 0,648
50,00 |

45,00
40,00 |

35,00

MARKETING DIGITAL

30,00 |

25,00 |

6,00 5,00 10,00 12,00 14,00 15,00

Factor personal

Nota: Resultados graficos de la tabla 15.
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En relacion a la figura de dispersion, nos muestra que las respuestas de
la muestra se distribuyen y expresan en puntos de acuerdo a la puntuacion
alcanzada, por otro lado, el resultado de la puntuacion se encuentra cerca del
trazo de linea de tendencia, en consecuencia, si l0s puntos se encuentran cerca
de la linea se interpreta que existe relacion positiva entre las variables de estudio.
En otras palabras, una mejora del marketing digital estd asociada a un buen

entendimiento del factor personal del comportamiento del consumidor.

Resultados respecto al objetivo especifico 4: Precisar qué relacion existe entre
el marketing digital y el factor psicologico en el centro recreativo La Cabafia

de Jerénimo Satipo.

Tabla 16

Correlacion de la variable marketing digital y el factor psicologico

Correlaciones

Marketing Factor

Digital psicoldgico
Marketing Digital Correlacion de Pearson 1 740"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Factor psicoldgico Correlacion de Pearson ,740™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota: Datos procesados en el SPSS

En relacion a la tabla de correlacion de Pearson muestra el coeficiente
de la R =0,740, misma que representa una relacion positiva de intensidad alta,
por otro lado, el resultado muestra un grado de significancia igual a 0,000 lo
que demuestra estar por debajo del 0,05 permitido, este dato nos permite
mensurablemente rechazar la hipotesis nula y acepta la hipotesis alterna. El
resultado muestra que existe una relacion directa y positiva entre el marketing
digital y el factor psicoldgico del comportamiento del consumidor en el centro

recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo.
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Figura 15
Correlacion de la variable marketing digital y el factor psicoldgico

R Lineal = 0,782
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Nota: resultados graficos de la tabla 16.

En relacion a la figura de dispersion, nos muestra que las respuestas de
la muestra se distribuyen y expresan en puntos de acuerdo a la puntuacion
alcanzada, por otro lado, el resultado de la puntuacion se encuentra cerca del
trazo de linea de tendencia, en consecuencia, si los puntos se encuentran cerca
de la linea se interpreta que existe relacion positiva entre las variables de estudio.
En otras palabras, una mejora del marketing digital esta asociada a un buen

entendimiento del factor psicoldgico del comportamiento del consumidor.
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V.

DISCUSION

En relacion al objetivo general del estudio muestra una correlacion de
Pearson con un coeficiente R =0,800, misma que representa una relacion positiva
de intensidad alta, por otro lado. El resultado muestra que existe una relacion directa
y positiva entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en el
centro recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo. En otras palabras, una mejora del
marketing digital esti asociada a un buen entendimiento del comportamiento del
consumidor.

Los hallazgos concuerdan con la investigacion de Ben (2021) su
planteamiento fue inequivoco y a la luz de un estudio narrativo. Todas las
organizaciones hoy en dia estan apostando por el marketing digital, ya sea para la
oferta inmediata de sus productos, con el desarrollo del mundo y las nuevas
innovaciones, el marketing digital ha estado destinados a tener un efecto real en la
forma de uso; estamos hablando de una transformacion digital que esta directamente
relacionada con el mundo de la publicidad.

Del mismo modo Rueda et al. (2020) en su tesis menciona que el efecto del
marketing digital en el comportamiento del consumidor entre las personas de 25 a
35 afios durante el periodo 2010 a 2020 en las ciudades de Bogota, Cali, Medellin y
Barranquilla, para asi exponer lo que ha significado el marketing digital para el
comportamiento de compra del consumidor concluyendo que se relacionan de
manera positiva.

EL resultado guarda relacion a la de Etale y Gift (2021) Quienes lograron
determinar que el marketing de entretenimiento en linea como la publicidad por
correo electronico estan estrechamente relacionadas con la lealtad del consumidor.
En general, la investigacion muestra que la publicidad digital tiene una relacion
fundamentalmente segura con el comportamiento del consumidor.

Resultado similar a la de Gujrati y Uygun (2020) Quien luego de examinar
los resultados, se infirio que el patron del mercado de vanguardia y la nueva
tecnologia han cambiado la visién del mercado y la perspectiva del cliente, ya que
hoy todo esta accesible en la web, tanto el trabajo como los productos. Concluyendo
que el marketing se relaciona con el comportamiento del consumidor.

En relacion al objetivo especifico 1 del estudio muestra una correlacion de

Pearson con un coeficiente R =0,520, misma que representa una relacion positiva
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de intensidad moderada, por otro lado. El resultado muestra que existe una relacion
directa y positiva entre el marketing digital y el factor cultural en el centro recreativo
La Cabafia de Jeronimo Satipo. En otras palabras, una mejora del marketing digital
estd asociada a un buen entendimiento del factor cultural del comportamiento del
consumidor.

Por otro lado, el resultado guarda relacion con Cayllahua, et al. (2022) Quien
otro determinar que los resultados fueron desfavorables para el area de estudio, ya
que solo el 28,3 % de los empresarios utilizan la publicidad computarizada, mientras
que el 36,9 % de los clientes compran a través de internet, lo que da lugar a una
relacion positiva moderada entre los factores de revision.

En relacion al especifico 2 del estudio muestra una correlacion de Pearson
con un coeficiente R =0,817, misma que representa una relacion positiva de
intensidad alta, por otro lado. El resultado muestra que existe una relacion directa y
positiva entre el marketing digital y el factor social en el centro recreativo La Cabafia
de Jer6nimo Satipo. En otras palabras, una mejora del marketing digital esta
asociada a un buen entendimiento del factor social del comportamiento del
consumidor.

Del mismo modo se relaciona el resultado a la de Martinez (2020) Quien
determind que existe una conexion entre el marketing digital y la conducta del
comprador por un coeficiente Rho de Spearman = 0,655, con un grado de relacion
significativa y positiva, demostrando que la relacién es significativa entre los dos
factores.

En relacion al objetivo especifico 3 del estudio muestra una correlacion de
Pearson con un coeficiente R =0,832, misma que representa una relacion positiva
de intensidad alta, por otro lado. El resultado muestra que existe una relacion directa
y positiva entre el marketing digital y el factor personal del comportamiento del
consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo. En otras
palabras, una mejora del marketing digital esta asociada a un buen entendimiento
del factor personal del comportamiento del consumidor.

De igual forma con el resultado de Davila (2020) quien mostro6 la conexién
entre las dos variables indicando que los compradores son dirigidos por inspiracion,

discernimiento, convicciones y publicidad web. Concluyendo que el marketing

68



digital impacta la conducta del comprador; mientras mejor sea la exhibicion
computarizada o marketing, mas clientes querra atraer la tienda.

En relacion al objetivo especifico 4 del estudio muestra una correlacion de
Pearson con un coeficiente R =0,740, misma que representa una relacion positiva
de intensidad alta, por otro lado. El resultado muestra que existe una relacion directa
y positiva entre el marketing digital y el factor psicologico del comportamiento del
consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jer6nimo Satipo. En otras
palabras, una mejora del marketing digital esta asociada a un buen entendimiento
del factor psicoldgico del comportamiento del consumidor.

De igual manera concuerda el resultado con la de Mendoza & Samar (2024)
lograron determinar que existe una relacion positiva entre las dos variables, ya que
el marketing digital y el acceso a Internet han influido significativamente en la
forma en que los compradores se comunican con las organizaciones hoy en dia,
impulsando a las organizaciones a llevar a cabo procedimientos como, la promocién
a través de Internet, la produccion de contenidos pertinentes y de calidad en

comunidades informales y revistas web.
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\2

CONCLUSIONES

Se determino a través de la correlacion de Pearson con un coeficiente R
=0,800, una relacién positiva de intensidad alta, con el que se muestra que existe
una relacion directa y positiva entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo

. En otras palabras, el marketing digital esta relacionada al comportamiento
del consumidor de manera la publicidad esta enfocada a la ocupacién, personalidad,
actitudes y preferencias del consumidor para poder mejorar las ventas.

Se determino a través de la correlacion de Pearson con un coeficiente R
=0,520, una relacion positiva de intensidad moderada, con el que se demuestra que
existe una relacion directa y positiva entre el marketing digital y el factor cultural
en el centro recreativo La Cabafia de Jerénimo Satipo. En otras palabras, una mejora
del marketing digital estd asociada a un buen entendimiento del factor cultural en el
que se tiene encuentra la cultura, costumbres del consumidor.

Se identifico con una correlacion de Pearson con un coeficiente R =0,817,
una relacion positiva de intensidad alta, con el que se demostré que existe una
relacion directa y positiva entre el marketing digital y el factor social en el centro
recreativo La Cabafia de Jeronimo Satipo. En otras palabras, una mejora del
marketing digital estd asociada a un buen entendimiento del factor social del que se
tiene encuentra la opinion familiar, las redes sociales y status para definir las
preferencias del consumidor.

Se precisé con una correlacién de Pearson con un coeficiente R =0,832, una
relacion positiva de intensidad alta, con el que se demostré que existe una relacion
directa y positiva entre el marketing digital y el factor personal del comportamiento
del consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jerénimo Satipo. En otras
palabras, una mejora del marketing digital esta asociada a un buen entendimiento
del factor personal del que se toma en cuenta la ocupacién y personalidad del
consumidor.

Se precisé con una correlacion de Pearson con un coeficiente R =0,740, una
relacion positiva de intensidad alta, con el que se demuestra que existe una relacién
directa y positiva entre el marketing digital y el factor psicologico del
comportamiento del consumidor en el centro recreativo La Cabafia de Jeronimo

Satipo. En otras palabras, una mejora del marketing digital esta asociada a un buen

70



entendimiento del factor psicologico teniendo en cuenta la motivacion hacia el

cliente, la percepcion de lo que desea y la actitud que inspira confianza.
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VI.

RECOMENDACIONES

Al gerente del centro recreativo La Cabafia de Jerénimo, aplicar breves
encuestas a sus clientes con el fin de conocer sus preferencias, sugerencias. Con el
fin de planear estratégicamente que productos ofrecer y como satisfacer las
necesidades del cliente.

Al gerente del centro recreativo La Cabafia de Jerénimo, capacitar a su
personal respecto a marketing digital, de tal forma que se conozca las herramientas

adecuadas con las que puede contar para atraer nuevos clientes.

Al administrador Aplicar capacitaciones respecto a la atencion de calidad
instruyendo al personal a recopilar informacion respecto al comportamiento de

consumidor, con el fin de mejorar la atencion y fidelizarlos.

Al administrador aplicar estrategias de redes sociales usando plataformas
como Facebook, Instagram, TikTok, destacando experiencias en el centro Cabafa

de Jerénimo, mostrando imagenes visualmente atractivas y testimonios de clientes.

Al administrador utilizar publicidad segmentada con herramientas como
Google Ads o Facebook Ads para llegar al pablico objetivo y especifico dentro de

la provincia de Satipo y alrededores.

Al administrador crear una plataforma web o app movil en el que el cliente
puede acceder a las promociones, reservaciones y dejar opiniones con el fin de que

la atencion sea fluida, rapida e interactiva a traves de los medios digitales.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de la informacién

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS:

CUESTIONARIO

Jeronimio Satipo™

“Marketing digital ¥ el comportamicnto del consumidor en el centro recreative la Cabaina de

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital v <l comportamients del
consumidor en el centro recreative La Cabaiia de Jeromimo Satipo.

INSTRUCCIONES: Ud. de acuerdo con llenar el formulario: 814 1 ™o ).

51 esta de acuerdo, a continuacion, se presenta una sene de afirmaciones con las cuales usted

debera marcar con una X de acuerdo con su percepoion.

MUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
| 3 4 5
Cuestionario variable Marketing Digital
MARKETING DIGITAL 1 (2|3 )45
Accesibilidad
1 | ;Cree que es facil el acceso a la pagina web de la marca de su
interes?
E- 2 | ;Le facilita el acceso a los medios digitales de las marcas que
[ busca?
Visibilidad
3 | ;Considera que las paginas web de las empresas de recreos
campesires son atractivas visualmente?
4 | ;Cree importante la visibilidad de anuncios relacionados a su
busqueda?
Rapidez
E % | ;Existe interaccion rapida entre usted v la empresa?
E 6 | ;Encuenira con facilidad los productos o servicios que necesita
'E. comprar?
& | Diseiio

7 | ;Considera importante el disefio de la pagina web?

8 | ;Cree que el diseiio influye en la duracion de su navegacion?

Comunicacion
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9 | ;La comunmicacion entre usted v la empresa es amahble?
-
B | 10| ;La empresa de su interés se comunica de forma clara y
E entendible?
L
Confianza
11 | ;Las marcas de su interés cuentan con contenido interesante v
novedoso?
12 | ;Confia en el producto o servicio gque brindan las marcas de su
interes?
Interactiva
13 | ;La interaccion en la pagina web es rapida?
Valor agregado
= - —
:g 14 | ;Considera que las marcas de recreos campestres offecen
3 beneficios novedosos para el cliente?
= | 15| iLe brindan un servicio o producto adicional como regalo por su
" compra”
D¥iferenciacian
16 | ; Piensa que los productos o servicios de las empresas de recreos
campestres se diferencian con los de la competencia?
17 | ;Cree importante la diferencizcion en los productos o servicios de
las empresas de recreos campestres?
Satisfaccion
18 | ; Los productos gue se ofrecen cumple con sus expectativas?
19 | ; Considera que la buena atencion del personal le genera
satisfaccion?

Cuestionario variable Comportamiento Del Consumidor

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDMR

|Cultura
i ;Se wdentifica con los valores que proyecta las empresas de
recreos campestres en sus productos?
- 2 | ;Seidentifica con el sistema sanitario que provectan las
=2 cmpresas de recreos campestres en su producto?
= =
= Subculiura
3 _ .
e 3 | ;Usted cree que los trabajadores estin capacitados para atender a
E clientes extranjeros?
; 4 | ;Cree importante la sene de comportamientos v creencias al
= momento de realizar su compra?
Familia
2 | ;Usted compra por recomendacion de un familhar?
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L1

JConsidera importante la opinion de la familia sobre un producto

O SCTVICIDT

sociales

Redes sociales

7 | ;Las empresas interactian de forma constante con el cliente a
E trawveés de Facebook e Instagram?
& 8 | ;Considera que las redes sociales para las empresas de recroos
campestres son ventajosas?
Estaius
9 | ;Considera gque su estatus influve en el tipo de producto o
servicio que adguiere de una marca?
Deupacion
(5]
-E 10 | ;Considera gque su tipe de ocupacion incide en sus compras de
productos?
E_ 11 JCree que las empresas de recreos campesires se preocupan por
darle un producto relacionado a su tipo de ocupacion?
E Personalidad
E 12 | ;Le inspira confianza las empresas de recreos campestres para
- adguinr sus productos?
13 | ;Se adapta con facilidad a los nuevos productos que lanzan las

CIMProsas de recreos cam |'|l.'“:-i1:I'l.'“:-i':|

Motivacian

E 14 | ;5 siente motivado al adguinr los productos?
IB - - - - -
!é 15 | ;Le impulsa adquinr un producto o servicio para satisfacer un
o desco?
o -
Percepcidn
E 16 | ;Adguiers un producto o servicio en base a sus percepciones?
o 17 | ;Considera importante la percepcion al momento de realizar
compras?
Actitudes
18 | ;Sc sicnte satisfecho con la forma que le atenden?
19 | ;Las empresas brindan soluciones rapidas a un problema en

e -
especiiico?

jGiracias por su colaboracidn!
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Anexo 2: Ficha técnica

Mombre original del

instrumento:

MARKETING DIGITAL

Autor y afio:

Crriginal: Nelly Medina Aguilar

Adaptacion: Melly Medina Aguilar

Dhjetive del instrumento:

El presente instrumento tiene como finalidad recoger
informacion directa para la investigacion que se realiza en
respecto al marketing digital en el centro recreativo la

cabafia de jeronimo Satipo.

Usuarios:

50 clientes

Forma de administracion

o modo de aplicacion:

Encuesta a cada cliente que llegue al establecimiento

Validez:

Anexo 9

Confiabilidad:

Anexo 10
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Nombre original del

instrumento:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Autor vy afo:

Original: Nelly Medina Aguilar

Adaptacion: Nelly Medina Aguilar

Objetivo del instrumento:

El presente instrumento tiene como finalidad recoger
informacion directa para la investigacion que se realiza en

respecto al comportamiento del consumidor en el centro

recreativo la cabana de jeronimo Satipo.

LUsuarios:

50 clientes

Forma de administracion

o modo de aplicacion:

Encuesta a cada cliente que llegue al establecimiento

Validez:

Anexo 9

Confiabilidad:

Anexo 10
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Anexo 3: Operacionalizacion de variables

B Definicion Definicion operacional Dimensio| Escala de

Variahle ——— nes Indicadores Medicign
Sclman {2017} bo | La vanable Marketing Dhgital defimida | Flujo = Wisthilidad
define como como el grupo de estrategias v = Accesibilidad
estrategias herramientas con conexidn digital para | Funcional] - Rapider
comerciales que se | conseguir clientes ¥ fidelizarlos, idad - DiEcho
aplican desde brindamdis un servacio de calidad, Fecdback | - Comumcacion
plataformas gencrando una buena experiencia de e —
-:I:igit.alu:_-s dando compra ¥ I'-:H_'I.al::cicndn la relacion de TInteractividad
herramientas empresa - cliente. Al respecto, se Fidckzsci| - Valor agrepado
accesibles para descniben bos componentes principales ; - —=—
poder acceder ¢ stendo: El flupo que mide la e . DLEF“:”':'.“F“:'”
interactuar con ¢l accesibilidad v navegacion en la web; + Satisfaccion
vendedor sin La funcionalidad que evalia la
limitacion de usabilidad de las herramientas digitales;

MARKE| horano y lugar. Estd El feedback que mide la capacidad de

TING | enfoque permite respuesta de la marca; v la fidelizacion,

DIGITAL] llegar a contaciar | componente onentado a buscar la lealtad)
clientes potenciales | de los clientes.
a traves de medios
digitales como
redes sociales v (51
otras plataformas Siem
con fines pre
comerciales, ES
buscando concretar Casi
el flujo. ka siem
funcronalidad, pre
confianza y (314
fdehizacion del veoes
cliente. ip. Tl {2} Cas1
Kotler v Armstrong | La vanable Comportamicnte del Factor - Cultura | nunca
{2013) indica que | Consumidor definida como ¢l conjunte | cultural . Sub (1)
es ¢l modo en la de actitudes, costumbres ¥ decisiones cultura Nunca
que se comporta el | que toma ¢l consumidor respectoa la Factor - Fanuha
cliente final al marca. Consta de cuatro componenbes social - Redes sociales
miomento de stendo: El factor cultural que abarca - Eslabus
realizar una costumbres respecto a la cultura del —— - Ocupacion
adquisicion. El consumidor que condicionan sus personal | - Pe Tidad

COMPO | comportamiento al | preferencias; El factor social que esta Factor - Motivacion

RETAMIE| momento de relacionada a las costumbre grupales v icoloei [P —

WTO | realizar una compra| sociales respecto a la decision de psteaiog Srepeion
DEL | es influenciado por | compra; El factor personal que relaciona = + Actitudes

COMSU | factores, los cuales | aspectos personales como la edad, estilo

MIDOR | afectan en la vida ¥ condickon economica; ¥ el factor
decision de las psicologico que trata de los
personas. Factores | procedimiento mentales como el sentirse
definidos como motivado, persuadido v basgueda de
culturales, actitudes que condicionan la eleccion v
psicologicos, compra
personales v
sociales, (p. 128,
129,
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Anexo 4: Carta de presentacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE TESIS

mi  calidad O ievees vane ¢I';° Y G.t““;&. . wee de o g‘n['c“,"m““ka
Cavdra,.. Resreadiovel | con RUCN® 2061 245546Y, ubicada en la cludad
de. S.‘.‘;‘.“.?Q... Peri.

OTORGO LA AUTORIZACION

Al Srit) NC“‘{N!'.&lMAﬂW‘\Q‘ identificado (a) con DNI N*
?6‘*3‘1566 ..... .. bachiller (es) del programa de estudios aﬁdmu'\‘wn para que
utifice la siguiente Informacidn de In empresa, tener acceso, wtilizar informncitn y aplicar

instrumentos  de¢ recoleccidn de  informacion para  ln  tesis tinaleda

Harkiting. O ‘lut..\..u.‘a\.....cmgorhmim\c ...... del.. Consyrniner.... un. ol

\

Contro ceamadivg.. LA CABNGA, OE TEROMMO” - Sakipo. 2924, . pu
obtener ¢l Tl Profesional. Adjunto a csta canta lo siguiente documentacidn
{ ) Ficha RUC

LA CABARA BE JERSMES SAC.

5 -

S s G

Firma y sello del Representante Legal
pNi: 20933952

El hachiller declara que los datos emitidos en esta carta y Tesis. En caso de comprobarse la

falsedad de datos y serd sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondicnie y

2§ misno assmird |a respansabilidad antes posible acciones legales que la empresa, otorgante

s damsner () O

DN1: 36929566

de la informacidn, pueda ejecutar

Lamimior s Ve sna ory m. 35 ot “ru ” ‘ Ll AT
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B?.‘ "J'l'

L g I L I L L

& SUNAT

So enaen | RLATM ACD T NS A s Tt Pere T e st A pon mareest

FICHA RUC : 20612455164
LA CABARA DF JERONIMO S.A.C.
CAN- COAMPPORANTE UF TNPORMACIAH WY SIS THANS
Pise o 0 Travascclbn « 2IA22022 |
Z ‘MOM“MNM - —— .;
m“ﬂvlmuamhhﬁl b OLA CARANA LF JEAMING & a0
de Contribuyente ¥ DR ALK IRIAAL ANCRIIMA CF AL !
Fachn i Enseripelon v AL {
Touha da Loiels da AciAimoss + U A ]
Falndo dedt O " ACYTD
Condichon il Domicits Plecs! s Waaioo = |
’
Emisar elackrdnicn dasde [
wcm ' - l
- e —— “-.........A — U ) S ——
Camarelnl 1A CARAGA D8 RONING
Thon e Rograsantas! bn .
Actividad Besndmicn Princlpel ' SO10 + ACTIVIDALES [F RESTAURANTES ¥ (8 SERCI0 miur,
Activided teandmice Secuncarie | | 9R2Y - OTRAS ACTRIOALES OF IRFARCIMIINTIG ¥ MORFATIVAL MEA
Activided teendmice 2 '
Sateme Emlddn Comprobaniae de Pege 1 COMMITARIZADG
Eietnme da Contablitdng 1 COMMIARIZ A
amm onde .
'=~ Lo 1 BIN ACTIVIOAD
. Ll
Twlétpny ) .
Tallonp 3 : .
Tolitome Mévh 3 [EELRE L L)
Curran ¥ Ll : " A
e e b e B it
mmma '
OCamicilio Mace!
Acthvid add Economics SA10 « ACTIVIDADES B4 RESTAURANTLS ¥ DE S2AVICIO Mo, De
i COMIDAS
Deprrtamanie " Aan
Pravincls ' SATIRD
Distsite » covimiau
Tpe y Nomdvre Toow AN, RICARDO PALMA
Tioa y Wambrs Vi I CAN, MARGINAL
Nro "W
o ‘-
Ny '
Late (B
” 1
. -
Otrse 1 COSTADO DEL PUINTE RIO COVIRIALY
a dul Inmuekie datlarade (ums Domiciia \
Datos o ln Emprass
Fecha Inseripelén AALPP 1 00/04/2024
Mismarw da Partide Ragistrnl A
Tomu/Picha 1.
rolle 1.
Aslonty 1 -
del Capltar 1 NACTONN,
da Origen del Copitnl 1 -
Ragisirn do Tithutns Alectue
Triaute Aletio corta Tronaracidn
"
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Ditsn de Fichg FUC . CHCanstancia Je Wornacdn Ragsyeda|

Marea de
Excnarsgibs Deads Haste
16V « OPER, INT, » CTA, PROPIA 03/04/2024 . . .
RENTA - RUGIMDN MYPE TRSSUTANO 03/04/2034 . . F
i = = L
Tipe y Nbmare de Pacha de Nre. Ordan fe
¥ Apeitdae y Nambires Carge Nackmlatts Facha Dasde fapr iy
ERORIMD COTACHE SAN ELISEC  GERENTE GENERAL  17/04/1954  82/04/3074 .
NAZIONAL DE
mﬂﬂm: Directidn Ublges Tewfano Carreo
~20887982 ses .
“-.MOM~M
Facha de
W'!V Apeidos y Nombras Viecuw Nodimiamiy Fechs Desde  Origen  Percentsls
pOC. JEACKIMO CANTORIN STEFSANE . ¥
u: e S0C10 JORI950  02/042024 23,000000006
OAD Oirecsdn Unigea Teléfono Correc
AG521254 ese A
J':"V Apelfidas y Nambres Vincule m Fecha Desde  Origen  Porcentaje
DOC. JERONINGD CONTRERAS GINA .
RACIONAL SHEILA 5000 2501/198% 00N 04 25 £Q5030200
S Direcrién Ubiges Teldfono Correo
44571651 .
Fochs ¢
Mook Avaitidos y Membres Virewio wahade  FechaDasde Origen  Porcentaje
DOC,  MERONINO COTACHE SAuUL ELISPO s0CT0 I7/DA/1S58  0LDE204 - 50,090000000
ot Direccién Ubigeo Teléfeno Cerren
I1DENTIDAD
20567952 one "
Bstadlecimiantos Asexos
Cidige  Tipe  Demamimacn ublgeo Domicitis At enncisg COnALagl
BN SATIO  URB SAN MATTIN OB PANGOA CAL.  ALCOSTADOD ouny by
ool SUCURSAL . PANGOA INDUSTRIAL Mz 3A Lote 20 ot ST
Impertants
L3 SUNAT 53 resarva of derecha e variicar el domicilio flack declirnde por of contribuyets s Cuaiquier mamento.
Dogumento amiico 3 bavis de SO0L - SUNAT Operagones on Lised, sue Bone vakoer pan realizer rdmites Adninatratives, Jodciales v
Recuprde que &8 obligstoric conguitsr pariddicaments su Beadn Blectrénico SOL, pare conecer de forma epartune las
Wu-ow&um"b‘-dcuﬂnm*m.ﬂpﬂu’;mrlm
Fara Ir s su Buzén Electrdnioe Ingrese Aqui |

CEPENDENCIA SUnAY
Fechs: 16,34/2024
Hoa 1617
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Anexo 5: Carta de autorizacion emitida por la entidad que faculta el recojo de datos

DECLARACION JURADA

Por el presente documento, Yo Nelly Medina Apuilar, identificado con Namero de DN 76939566,
en mi condicion de egresade de la FACULTAD DE CIENCIAS ADMIMNISTRATIVAS Y
ECONOMICAS, Programa de Estudios de Administracion, que he aplicado ¢l instrumento de la
recoleccion  de  datos de ma tesis denominade “MARKETING DIGITAL Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL CENTRO RECREATIVO LA CABANA DE
JERONIMO SATIPO™.

Declaro bajo juramento. que para la presente tesis he aplicado 19 preguntas de la vanable, marketing
digital en ¢l centro recreative la Cabafia de Jeromimo Satipo. asi mismo de la vanable el
comporiamiento del consumidor en €] centro recreativo la cabafa de jeronimo Satipo, se aplico 19
preguntas a 50 clientes que llegaron al mismo establecimiento,

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contemido del cuestionano v asumo
toda la responsabilidad de cualguer error uw cmision en el documento, asi como de las connotaciones
eticas v legales involucradas.

En caso de incumplimiento de esta declaracion, me someto a las disposiciones legales vigentes v a
las sanciones correspondientes, de 1igual forma me someto a las establecidas en las directivas v otras
normas intermas, asi como las que me alcancen del codigo civil v normas legales conexas por el
incumpliniento del presente compromisao.

Satipo, 06 de diciembre del 2024.

=
S K735 66

MNELLY MEDINA AGUILAR
DML THI39566.
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Anexo 6: Consentimiento informado

SOLICITO: CARTA DE PRESENTACION
SRs.
UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO — “BENEDICTO XVI”
Trujillo,

Yo, Nelly Medina Aguilar, identificado con Numero de DNI: 76939566, con codigo
de estudiante N."0076939566, con domicilio real en Jr. Micaela Bastidas N" 515, bachiller
en Administracion de la facultad de ciencias administrativas y Economicas de la Universidad
Catdlica de Trujillo - Ante Ud. con respecto expongo:

(Que, solicitamos se nos conceda la Carta de Presentacion dirigida hacia el centro

recreacional “LA CABANA DE JERONMO™, debidamente representado por el Sr.

Saul Eliseo Jeronimo Catoche, quien ocupa el cargo de gerente general del

establecimiento. Haciendo de su conocimiento que vengo desarrollando mi

proyecto de investigacion titulado: “MARKETING DIGITAL Y EL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL CENTRO RECREATIVO

LA CABANA DE JERONIMO SATIPO". Con el fin de obtener el titulo de

licenciatura para continuar con mi desarrollo profesional.

Por lo expuesto:

Es justicia que espero alcanzar.

=
................. i TATREE ...,
NELLY MEDINA AGUILAR
DNI N*: 76939566
TELEFONO: 935974457

COD DE ESTUDIANTE:
E-MAIL: Mellymedinal S0BE gmail.com
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Anexo 7: Validez y confiabilidad

dae

Univers

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

BOTA GARCIA. RITA WANESSA

BACHILLFR EN ADMINISTRACION Y SISTEMAS

Fecha de diploma: 120816

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Facka do diploens 240872
Modalidad & sstadon. PRESENCIAL

DNT £5108549 Modalidad ge esmadbos- PRESENCIAL PERT

Fecka mamical 31102008

Fecka sgrmo 13032016

Liceaciads vu Admosisiracion
BOZA GARCIA BITA VANESSA UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
DNT 5108549 PERT
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4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJELLO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para validar el instrumento que
adjunto denominado:

MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR disefiado por el (la)
Bachiller NELLY MEDINA AGUILAR cuyo proposito es medir la relacion entre variables marketing
digital v el comportamlento del consumidor el cual serd aplicado a 50 clientes del Recreo campestre La
cabafia de Jerdnimo, por cuanto considero que sus observaciones, apreciaciones v acertados aportes seran de
utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investigacion que se realiza
en los actuales momentos, titulado:

MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL CENTRO
RECREATIVO LA CABANA DE JERONIMO SATIPO

Tesis que serd presentada a la Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de la Universidad Catolica
de Trujillo Benedicto XVI, como requisito para obtener el Titulo Profesional de:
LICENCIADOD EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada enunciado y sus
commespondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa
de acuerdo al criterio personal ¥ profesional del actor que responda al instrumento. Se le agradece cualquier
sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere
relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte

e

/76939566

'@ Carretera Panamericana Morte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu,pe
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4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJELLO

Instrucclones: Marque con una X en donde comresponde, que, segiin su criterio, Si cumple o Mo cumple, la
coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

|n de items jCOHERENCIA)
[Variable Dimensiones Indicadores
I
Flujo . Visibilidad 1-2 |
Accesibilidad 3.4 3
Funcionalidad . Rapidez =% bﬂ
. Diseiio 7-8 x
Feedback . Comunicacidn [3-10 PI
MARKETING DIGITAL ro—— 113 F
Interactividad 13 3
Fidelizacion . Valor agregado 14-15 F
Diferenciacion 16-17 3
Satisfaccion 18-19 PI:
Factor cultura » Cultura 1-2 PI:
Sub cultura 3-4 PI
Factor socia . Familia =% F
Redes sociales [7-8 PI
ICOMPORTAMIENTO . Estatus &) Pt
DEL COMNSUMIDOR Factor personal . Ocupacidn 10-11 PI
Personalidad 12-13 I
Factor psicoldgioo : Maotivacion 14-15 h
Percepcidn 16-17 bt
Actitudes 1819 K

Instrucclones de Evaluacién de items: Cologque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondiente
al aspecto cualitativo que, segin su criterio, cumple cada item a medir los aspectos o dimensiones de la
variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado PA= Poco adecuado / NA= No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variable de estudio.
En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

'@' Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ wrw.uct.edu.pe
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4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJELLO

[PREGUNTAS DEL MARKETING DIGITAL I'u’a oracion |Observaciones

pi°  Jitems |ma A A fra Jua

il i Cree que es ficil el acceso a la pagina web de la marca de suX
interés?

2 i Le facilita el acceso a los medios digitales de las marcas que|X
busca?

£l | Considera gque las paginas web de las empresas de recreos|X
campestres son atractivas visualmente?

il i Cree importante la visibilidad de anuncios relacionados a suX
bisqueda?

5 : Existe interaccion rapida entre usted y la empresa?

5 | Encuentra con facilidad los productos o servicios que necesitaX
Ccomprar?

[7 | Considera importante el disefio de la pigina web? b
i Cree que el disefio influye en la duracidn de su nawegacion? X

= i La comunicacidn entre usted y la empresa es amable? X

10 }ila empresa de su interés se comunica de forma clara y[X
jentendible?

11 |ilas marcas de su interés cuentan con contenido interesante yIX
nowvedoso?

12 }iConfia en el producto o servicio que brindan las marcas de su|X
interés?

13 }ila interaccidn en la pagina web es rapida?

14 |Considera gue las marcas de recreos campestres ofrecen]X
beneficios novedosos para el cliente?

15 }iLe brindan un servicio o producto adicional como regalo por su X
compra?

16 }iPiensa que los productos o servicios de las empresas de recreos X
campestres se diferencian con los de la competencia?

17 |Cree importante la diferenciacién en los productos o servicios X
de las empresas de recreos campestres?

18 }ilos productos que se ofrecen cumple con sus expectativas? X

19 |iConsidera que la buena atencidn del personal le generalX
|5-atisfau:|: on?

PREGUNTAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR [Valoracidn

I litems [malea o [pa [na Observaconss

1 |iSe identifica con los valores que proyecta las empresas de X
recreos campestres en sus productos?

2 |i5e identifica con el sistema sanitario que proyectan las [
empresas de recreos campestres en su producto?

etera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Pend

@ www.uct.edu,pe
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4 UCT

UNIVEBSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

3 |iUsted cree que los trabajadores estan capacitados para atender X

a clientes extranjeros?

4 |iCree importante la serie de comportamientos y creencias al X

momento de realizar su compra?

5 |éUsted compra por recomendacion de un familiar? X

6 }iConsidera importante la opinidn de la familia sobre un producto |X

o0 servicio?

7 |ilas empresas interactian de forma constante con el cliente a X
través de Facebook e Instagram?

I8 |iConsidera que las redes sociales para las empresas de recreos X
campestres son ventajosas?

9 |JiConsidera que su estatus influye en el tipo de producto o X
servicio que adquiere de una marca?

10 jiConsidera que su tipo de ocupacion incide en sus compras de X
productos?

11 |iCree que las empresas de recreos campestres se preocupan por X
darle un producto relacionado a su tipo de ocupacion?

12 )ile inspira confianza las empresas de recreos campestres para |[X
adquirir sus productos?

13 |iSe adapta con facilidad a los nuevos productos que lanzan las X
empresas de recreos campestres?

14 |);iSe siente motivado al adquirir los productos? X

15 |iLe impulsa adquirir un producto o servicio para satisfacer un X
deseo?

16 JiAdquiere un producto o servicio en base a sus percepciones? X

17 JiConsidera importante la percepcion al momento de realizar X
compras?

18 |)iSe siente satisfecho con la forma que le atienden? X

19 |ilas empresas brindan soluciones rapidas a un problema en [X

especifico?

Evaluado por: BOZA GARCIA RITA VANESSA

Fecha: 22/11/2024
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. RITA VANESSA BOZA GARCIA con Documento Nacional de Identidad N® 45108549, de profesion
ADMINISTRADORA. grado académico LICENCIADA, con codigo de colegiatura 41195, labor que ejerzo
actualmente como SUB GERENTE DE RECURSOS HUMANOS, en la empresa LA MUNICIPALIDAD
DISTRITAL DE RIO NEGRO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento denominado
MARKETING DIGITALY EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR cuyo proposito es medir
la RELACION ENTRE LA VARIABLE MARKETING DGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR, a los efectos de su aplicacion a clientes del RECREO CAMPESTRE LA CABANA DE
JERONIMO

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items. concluyo en las siguientes apreciaciones.

Valoracion

Valoracion positiva negativa

Criterios evaluados = 2
BA A

MA(3) | (2) (1) PA NA
Calidad de redaccion de los items. 3
Amplitud del contenido a evaluar. 3
Congruencia con los indicadores. 3
Coherencia con las dimensiones. 3
Nivel de aporte parcial: 3 :

¢ C¢ aporte pare - = No aporta
Puntaje total: (maximo 15 puntos) 15
Apreclacion total: ( 15 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 22 dias del mes de noviembre del 2024

' L
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJELLO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para validar el instrumento que
adjunto denominado:

MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR disefiado por el (la)
Bachiller NELLY MEDINA AGUILAR cuyo proposito es medir la relacion entre variables marketing
digital v el comportamlento del consumidor el cual serd aplicado a 50 clientes del Recreo campestre La
cabafia de Jerdnimo, por cuanto considero que sus observaciones, apreciaciones v acertados aportes seran de
utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investigacion que se realiza
en los actuales momentos, titulado:

MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL CENTRO
RECREATIVO LA CABANA DE JERONIMO SATIPO

Tesis que serd presentada a la Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de la Universidad Catolica
de Trujillo Benedicto XVI, como requisito para obtener el Titulo Profesional de:
LICENCIADOD EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada enunciado y sus
commespondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa
de acuerdo al criterio personal ¥ profesional del actor que responda al instrumento. Se le agradece cualquier
sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere
relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte

)] G

/76439566
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Instrucclones: Marque con una X en donde corresponde. que, segiin su criterio, Si cumple o No cumple, la
coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

IN® de items COHERENCIA

Variable Dimensiones Indicadores & o
Flujo . Visibilidad 1-2 P(
Accesibilidad 3-4 P(
Funcionalidad . Rapidez 5-6 P(
Diseno 7-8 P(
i e Feedback . Comunicacion 5-10 P(
Confianza 11-12 P(
Interactividad 13 I
Fidelizacion . Valor agregado 14-15 P(
Diferenciacion 16-17 IX
Satisfaccion 18-19 p(
Factor cultural . Cultura 1-2 b(
Sub cultura 3-4 b(
Factor social . Familia 5-6 b(
Redes sociales 7-8 b(
COMPORTAMIENTO - Estatus 8 |
DEL CONSUMIDOR Factor personal . Ocupacion 10-11 P(
Personalidad 12-13 P(
Factor psicologico . Motivacion 14-15 P(
Percepcion 16-17 P(
Actitudes 18-19 ]

Instrucclones de Evaluacién de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondiente
al aspecto cualitativo que segiin su criterio, cumple cada item a medir los aspectos o dimensiones de la variable
en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado PA= Poco adecuado / NA= No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variable de estudio.
En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.
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[PREGUNTAS DEL MARKETING DIGITAL I'u’alnracii:'un |Observaciones
P firems [ma fea o fpa Jua
1 i Cree que es ficil el acceso a la pigina web de la marca de suX
interés?
[2 i Le facilita el acceso a los medios digitales de las marcas que|X
busca?
£l i Considera que las pdginas web de las empresas de recreos|X
campestres son atractivas visualmente?
u i Cree importante la visibilidad de anuncios relacionados a suX
busqueda?
= i Existe interaccion rapida entre usted y la empresa?
5 | Encuentra con facilidad los productos o servicios que necesitaX
comprar?
[7 |: Considera importante el disefio de la pagina web? X
| Cree que el disefio influye en la duracion de su navegacion? X
B i La comunicacidn entre usted y la empresa es amable? X
10 Jla empresa de su interés se comunica de forma clara yX
jentendible?
11 |}ilas marcas de su interés cuentan con contenido interesante yIX
novedoso?
12 |Confia en el producto o servicio que brindan las marcas de su|X
interés?
13 |ilainteraccion en la pagina web es rdpida?
14 |iConsidera gue las marcas de recreos campestres ofrecen]X
beneficios novedosos para el cliente?
15 }iLe brindan un servicio o producto adicional como regalo por suX
compra?
16 | Piensa que los productos o servicios de las empresas de recreos X
campestres se diferencian con los de la competencia?
17 }iCree importante la diferenciacion en los productos o servicios [X
de las empresas de recreos campestres?
18 |ilos productos que se ofrecen cumple con sus expectativas? X
19 JEConsidera gue la buena atencion del personal le genera]X
Jsatisfaccidn?
PREGUNTAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR [Valoracidn
Observaciones
N items [ra ||m A [P |MA
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1 |iSe identifica con los valores que proyecta las empresas de X
recreos campestres en sus productos?

2 |i5e identifica con el sistema sanitario gque proyectan las [X
empresas de recreos campestres en su producto?

3 |iUsted cree que los trabajadores estdn capacitados para atender [X
a clientes extranjeros?

3 |iCree importante la serie de comportamientos y creencias al X
momento de realizar su compra?

5 |iUsted compra por recomendacion de un familiar? [

E23

6 }iConsidera importante la opinidn de la familia sobre un producto
o servicio?

7 |ilas empresas interactian de forma constante con el cliente a [
través de Facebook e Instagram?

I8 jiConsidera que las redes sociales para las empresas de recreos X
campestres son ventajosas?

9 |iConsidera que su estatus influye en el tipo de producto o X
servicio gue adguiere de una marca?

10 |iConsidera que su tipo de ocupacidn incide en sus compras de [X
productos?

11 |iCree que las empresas de recreos campestres se preocupan por [X
darle un producto relacionado a su tipo de ocupacion?

12 |ile inspira confianza las empresas de recreos campestres para [X
adquirir sus productos?

13 |iSe adapta con facilidad a los nuevos productos que lanzan las X
empresas de recreos campestres?

14 |i5e siemte motivado al adquirir los productos? [

15 |ile impulsa adquirir un producto o servicio para satisfacer un X
deseo?

16 |iAdguiere un producto o servicio en base a sus percepciones? X

17 |iConsidera importante la percepcion al momento de realizar X

compras?

18 |iS5e siente satisfecho con la forma que le atienden? [

19 |ilas empresas brindan soluciones rapidas a un problema en [X

especifico?
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Evaluado por: NINA CASTRO PERCY MARCELO

Fecha: 22/11/2024

FIAMA DEL EXPERTO INFORMANTE
DIIABI00577  Tebbtono: 964785214
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. PERCY MARCELO NINA CASTRO con Documento Nacional de Identidad N° 48100577, de profesion
CONTADOR PUBLICO. grado académico LICENCIADO, con codigo de colegiatura 08-4463, labor que
ejerzo actualmente como ASISTENTE CONTABLE, en la empresa LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL
DE SATIPO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento denominado
MARKETING DIGITALY EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR cuyo proposito es medir
la RELACION ENTRE LA VARIABLE MARKETING DGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR, a los efectos de su aplicacion a clientes del RECREO CAMPESTRE LA CABANA DE
JERONIMO

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

Valoracion

Valoracion positiva negativa

Criterios evaluados = 2
BA A

MA(3) | (2) (1) PA NA
Calidad de redaccion de los items. 3
Amplitud del contenido a evaluar. 3
Congruencia con los indicadores. 3
Coherencia con las dimensiones. 3
Nivel de aporte parcial: 3 :

¢ C¢ aporte pare - = No aporta
Puntaje total: (maximo 15 puntos) 15
Apreclacion total: ( 15 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 22 dias del mes de noviembre del 2024

"7 FRMA DEL EXPERTO INFORMANTE
DNIABI00ST7  Telbfono: 964785214
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJELLO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para validar el instrumento que
adjunto denominado:

MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR disefiado por el (la)
Bachiller NELLY MEDINA AGUILAR cuyo proposito es medir la relacion entre variables marketing
digital v el comportamlento del consumidor el cual serd aplicado a 50 clientes del Recreo campestre La
cabafia de Jerdnimo, por cuanto considero que sus observaciones, apreciaciones v acertados aportes seran de
utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investigacion que se realiza
en los actuales momentos, titulado:

MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL CENTRO
RECREATIVO LA CABANA DE JERONIMO SATIPO

Tesis que serd presentada a la Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de la Universidad Catolica
de Trujillo Benedicto XVI, como requisito para obtener el Titulo Profesional de:
LICENCIADOD EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada enunciado y sus
commespondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa
de acuerdo al criterio personal ¥ profesional del actor que responda al instrumento. Se le agradece cualquier
sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere
relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte
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Instrucclones: Marque con una X en donde corresponde. que, segiin su criterio, Si cumple o No cumple, la
coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

IN® de items COHERENCIA

Variable Dimensiones Indicadores & o
Flujo . Visibilidad 1-2 P(
Accesibilidad 3-4 P(
Funcionalidad . Rapidez 5-6 P(
Diseno 7-8 P(
i e Feedback . Comunicacion 5-10 P(
Confianza 11-12 P(
Interactividad 13 I
Fidelizacion . Valor agregado 14-15 P(
Diferenciacion 16-17 IX
Satisfaccion 18-19 p(
Factor cultural . Cultura 1-2 b(
Sub cultura 3-4 b(
Factor social . Familia 5-6 b(
Redes sociales 7-8 b(
COMPORTAMIENTO - Estatus 8 |
DEL CONSUMIDOR Factor personal . Ocupacion 10-11 P(
Personalidad 12-13 P(
Factor psicologico . Motivacion 14-15 P(
Percepcion 16-17 P(
Actitudes 18-19 ]

Instrucclones de Evaluacién de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondiente
al aspecto cualitativo que segun su criterio. cumple cada item a medir los aspectos o dimensiones de la variable
en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado / NA= No adecuado
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Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia v coherencia en relacion a la variable de estudio.
En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

hREGUNTAS DEL MARKETING DIGITAL I'u’alnracil:'-n |Observaciones
P Jrems [mafea Ja fpa s
il | Cree que es facil el acceso a la pagina web de la marca de suX

interés?

[2 i Le facilita el acceso a los medios digitales de las marcas que|X
busca?

3 i Considera que las pdginas web de las empresas de recreos|X
campestres son atractivas visualmente?

H i Cree importante la visibilidad de anuncios relacionados a suX
bisqueda?

5 | Existe interaccion rapida entre usted y la empresa?

=,

= | Encuentra con facilidad los productos o servicios que necesita
Ccomprar?

[7 | Considera importante el disefio de la pagina web?

=] | La comunicacidn entre usted y la empresa es amable?

X
i Cree que el disefio influye en la duracidn de su navegacion? X
X
X

10 }Jila empresa de su interés se comunica de forma clara y
Jentendible?

=]

11 }ilas marcas de su interés cuentan con contenido interesante y
nowvedoso?

12 |iConfia en el producto o servicio que brindan las marcas de su|X
interés?

13 }ila interaccion en la pagina web es rapida?

=]

14 |iConsidera gue las marcas de recreos campestres ofrecen
beneficios novedosos para el cliente?

15 }iLe brindan un servicio o producto adicional como regalo por su X
compra?

=

16 }iPiensa que los productos o servicios de las empresas de recreos
campestres se diferencian con los de la competencia?

17 [Cree importante la diferenciacion en los productos o servicios X
de las empresas de recreos campestres?

=

[18 }ilos productos que se ofrecen cumple con sus expectativas?

=

19 |iConsidera gque la buena atencion del persomal le genera

Jsatisfaccidn?

etera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Pend @ www.uct.edu,pe

103



4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJELLO

PREGUNTAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR [Valoracidn

Observaciones
M items [malea |a fa fna

1 |i5e identifica con los valores que proyecta las empresas de [X
recreos campestres en sus productos?

2 |iSe identifica conm el sistema sanitaric gue proyectan las X
empresas de recreos campestres en su producto?

3 |iUsted cree que los trabajadores estan capacitados para atender [X
a clientes extranjeros?

i3 |iCree importante la serie de comportamientos y creencias al [
momento de realizar su compra?

5 |iUsted compra por recomendacidn de un familiar? S

6 |iConsidera importante la opinidn de la familia sobre un producto X

o servicio?

7 |ilas empresas interactian de forma constante con el cliente a X
traves de Facebook e Instagram?

I8 |iConsidera que las redes sociales para las empresas de recreos [X
campestres son ventajosas?

9 |iConsidera que su estatus influye en el tipo de producto o X
servicio gue adguiere de una marca?

10 |iConsidera que su tipo de ocupacidn incide en sus compras de [X
productos?

11 |iCree que las empresas de recreos campestres se preocupan por [X
darle un producto relacionado a su tipo de ocupacion?

12 |ile inspira confianza las empresas de recreos campestres para X
adquirir sus productos?

13 |i5e adapta con facilidad a los nuevos productos gue lanzan las [X
empresas de recreos cam pestres?

14 |iS5e siente motivado al adquirir los productos? [l

3

15 |ile impulsa adquirir un producto o servicio para satisfacer un
deseo?

16 |iAdguiere un producto o servicio en base a sus percepciones? X

17 |iConsidera importante la percepcidon al momento de realizar [X

compras?

18 |iSe siente satisfecho con la forma que le atienden? S

19 |ilLas empresas brindan soluciones rapidas a un problema en [X
especifico?

etera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Pend @ www.uct.edu,pe

104



4 UCT

UNIVEBSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Evaluado por: CHAMBI CHAVEZ HARRIS

Fecha: 22/11/2024

DMI296STSTE  Teltlono: 953621204
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. HARRIS CHAMBI CHAVEZ con Documento Nacional de Identidad N° 29657576, de
profesion CONTADOR PUBLICO. grado académico LICENCIADO, con codigo de
colegiatura 08-2028. labor que ejerzo actualmente como SUB GERENTE DE
CONTABILIDAD, en la empresa LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE SATIPO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR cuyo propésito es medir la RELACION ENTRE LA VARIABLE
MARKETING DGITALY EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, a los efectos
de su aplicacion a clientes del RECREO CAMPESTRE LA CABANA DE JERONIMO
Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes
apreciaciones.

Valoracion

. Valoracién positiva negativa

Criterlos evaluados
BA A
MA(3) | (2) (1) PA NA
Calidad de redaccion de los items. 3
Amplitud del contenido a evaluar. 3
Congruencia con los indicadores. 3
Coherencia con las dimensiones. 3
Nivel de aporte parcial: 3 :
< Lo OpoTE PR = = No aporta
Puntaje total: (maximo |5 puntos) 15
Apreclacién total: ( 15 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo. a los 22 dias del mes de noviembre del 2024

CPC/Harris Chambi C_hale
MAT N° 08-2028~

AAOEC B ERTO SfoRMARE """
DNIZ9STSTE  Teldlono 953621234
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Anexo 8: Matriz de consistencia

psicoldgice en el centro
recreativo La Cabafia de
leranimo Satipo?

y el factor psicoldgicn es significativa en el centro
recreativo La Cabafia de Jerdmimo Satipo.
HO: Mo existe relacion entre el marketing dignal v

Precisar qué relacion existe
entre el marketing digital ¥
el facior psicodigico en el

el factor psicologico es significativa en el centro | centro recreative  La
recreativo La Cabafia de Jerdmimo Satipo. Cabafia de Jerdmimo
Satipo.

. FORMULACION ;
TiTULD B, BERCH kae HIPOTESIS ORIETIVOS VARIABLES | DIMENSIONES | METODOLOGIA
Marketing Problema penerak Hipdtesis: Dbjetive pemeral: Marketing Digital Fluajo Tipan:
digital v el | ;Cudl es la relacion gue | HI: Existe relacion significativa enire el marketing | Determinar la relacion que Cuantitativa aplicada
comportamiends | exisie entre €l marketing | digaial ¥ el comportamienio del comsumidor en el | existe emire ] marketing Mlitoda:
del comsumidor | digital ¥ el | centro recrestive La Cabafia de Jerdnimo Satipo. digiial ¥ el Funcicnalidsd Descriptive correlaciona
en el oentro | componamiento del | HO: Mo existe relacion enire el marketing digiial ¥ | comportamienio del isedn:
recTemtiv la | consumidor en el centro | el comportamiento del consumidor en el centro | consamidor em el ceniro Mo experimental
cabafa de | recreativo La Cabafia de | recreativo La Cabafia de Jerdnimo Satipo. recreabive La Cabafa de Feedhack Eramsversal
Jjeromimea Satipo. | Jerdnimo Satipo? Jeranimo Satipo. Poblacion v moesira:
Hipatesis especificas: Poblacidn de 500 clienies
Problemas especificos: | HI: La relacion que exisie enire el marketing digital | Objetivos especificos: Fidelirzcicn por fin de semana,
;Cudl es la relacion que | v el facior caliural es significativa em el centro | Determinar cudl e la muesira de 30 clienies
exisie enire el marketing | recreativo La Cabafia de Jerdnimo Satipo. relacion que exisie entre el Técnicas ¢ instrumentos
digital v el facior | HO: No existe relacion enire el marketing dignal v | marketing  digital v el de recoleccion de datos:
cultural en el ceniro | el facior cultural en el ceniro recreative La Cabadfia | factor culiural en el centro | Comportamsienis Factor cultural Encuesta y un
recreativo La Cabafia de | de Jerdnimo Satipa. recreative La Cabafia de | Del Consumidor cuestionaris
leranimo Satipo? Jeranimo Satipo. Métodes de anidlisis de
(Que  relacion exisie | HI: Larelacion que exisie entre el marketing digital investizgaciin:
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Anexo 9: REPORTE TURNITIN

MARKETING DIGITALY EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL CENTRO RECREATIVO LA CABANA DE
JERONIMO SATIPO

INFORME DE ORIGINALIDAD

10, 10, 2« 6o

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

hdl.handle.net Az
0

Fuente de Internet

.

repositorio.uct.edu.pe 2(y
0

Fuente de Internet

El

repositorio.ucv.edu.pe 4
Fuente de Internet %
repositorio.upla.edu.pe 4
Fuente de Internet 0/()
repositorio.uap.edu.pe 7
Fuente de Internet %
H repositorio.upt.edu.pe 1
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad Mariano Galvez de ’ "
0
Guatemala

Trabajo del estudiante
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