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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo principal determinar de qué manera las estrategias de
marketing digital influyen en la fidelizacién de los consumidores que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana.

El tipo de investigacion es aplicada y tiene un enfoque cuantitativo. Por ello, para el
presente estudio se realiz6 una encuesta virtual a 385 personas mayores de 18 afios que residan

en Lima y realicen compras en supermercados online.

El primer capitulo presenta la formulacion del problema de como las estrategias del
marketing digital pueden influir en la fidelizacién de los consumidores, asimismo se describen

los objetivos, la importancia de la investigacion y las limitaciones del estudio.

En el segundo capitulo, se exponen los antecedentes y las bases tedricas convenientes
para la investigacion. Entre ellas, diversas investigaciones muestran que los consumidores no

estan satisfechos con el servicio de compra online.

En el capitulo tres, se presentan la hipotesis general y especificas y la
operacionalizacion de variables en estudio. Asimismo, en el capitulo cuatro, se detalla el
calculo de la muestra, la elaboracion del instrumento de investigacion y se especifica el

software estadistico que se utilizo, el cual fue el SPSS 26.

En el quinto capitulo se muestran los resultados de la aplicacion de la encuesta con sus
respectivos graficos. Los resultados indican que las estrategias de marketing digital:
omnicanalidad, engagement y el e-commerce influyen en la recompra del supermercado online,
es decir, influyen en la fidelizacion. Por ultimo, se explican las conclusiones y
recomendaciones para los supermercados online que busquen incrementar la fidelizacion de

sus consumidores.

Linea de investigacion: 5300 - 31. C6

Palabras clave: Marketing digital, Fidelizacion, Supermercados online, Marketing

Omnicanal, Engagement marketing, E-commerce.
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ABSTRACT

This study aims to determine how digital marketing strategies influence consumer loyalty who

make purchases in online supermarkets in Lima Metropolitana.

The type of research is applied and has a quantitative approach. For this reason, for the
present study, a virtual survey was carried out on 385 people over 18 years old who reside in

Lima and make purchases in online supermarkets.

The first chapter presents the formulation of how digital marketing strategies can
influence consumer loyalty, also describes objectives, importance of the research and

limitations of the study.

In the second chapter, antecedents and convenient theoretical bases for the investigation
are exposed. Among them, various investigations show that consumers are not satisfied with

the online shopping service.

In chapter three, the general and specific hypotheses and operationalization of variables
under study are presented. Likewise, in chapter four, the calculation of the sample is detailed,
as well as the elaboration of research instrument and statistical software that was SPPSS 26, is

specified.

The fifth chapter shows the results of the application of the survey with their respective
graphs. The results indicate that digital marketing strategies: omnichannel, engagement and e-
commerce influence the repurchase of online supermarket, that is, they influence loyalty.
Finally, conclusions and recommendations for online supermarkets that seek to increase the

loyalty of their consumers are explained.

Line of research: 5300 - 31. C6

Keywords: Digital marketing, Loyalty, Online supermarkets, Omnichannel marketing,

Engagement marketing, E-commerce.
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INTRODUCCION

En la actualidad se han presentado muchos cambios en cuanto a las preferencias del
consumidor. EI COVID - 19 ha generado un gran impacto en la toma de decision de compra

de las personas, haciendo que los habitos de compra se vuelvan cada vez mas exigentes.

La pandemia ha ocasionado un rapido avance tecnoldgico, algo que ya se veia venir,

sin embargo, no todas las empresas se han podido adaptar a estos cambios.

Hoy en dia, el consumidor tiene un sin limites de opciones antes de realizar sus compras,
toda la informacién se encuentra a un répido alcance, por medio de dispositivos moviles,
laptops, tablets, entre otros, las empresas han adoptado diversas herramientas y estrategias para
estar cada vez mas cerca al cliente y fidelizarlo. Pero, al tener tanta informacion de manera
rapida, juega en contra de las empresas, ya que estas deben ser mas competitivas, resaltar y
brindar no solo un producto o servicio de calidad, sino una experiencia distinta, diferenciada y

ajustada a la demanda de sus clientes con lo cual se pueda conseguir la recompra.

Al presentarse tanta competencia, las empresas ya no solo buscan que el cliente decida
comprar su producto o servicio, el objetivo ahora es la recompra, es decir, la fidelizacién del
cliente, que, a pesar de tener diversas opciones en la toma de decision de su compra, este
prefiera elegir el producto o servicio que ya conoce. Las empresas, en la bisqueda de su
sostenibilidad y rentabilidad, implementan diferentes estrategias de marketing, y cada dia se
van actualizando mas. Por este motivo, esta investigacion se centra en la relacion que existe

entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacién de los consumidores.

xiii



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA SITUACION PROBLEMATICA

La aplicacion de la tecnologia en las actividades diarias ha sido fundamental para la adaptacion
de la sociedad actual ante la nueva normalidad luego de la pandemia en el 2020. Asi mismo en
cuanto a data de accesibilidad a las diversas tecnologias, el 76% de la poblacion peruana de 6
afios a mas accedio a internet a fines del 2021, de acuerdo al informe técnico realizado en el
tercer trimestre del 2021 por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2021).
Con esto se podria inferir que cada dia méas personas tienen acceso a herramientas digitales lo
cual impacta en el comportamiento con las empresas, los consumidores demandaran mas el uso

de canales digitales en su interaccion con ellas.

La compra de bienes o servicios en plataformas online se ha convertido en una
practica comun en muchas personas alrededor del mundo. Para el 2021 se espera que mas de
2.14 billones de personas de todo el mundo compren bienes y servicios online (Statista, 2021).
Por su lado, la evolucion del comercio electronico o e-commerce en el Perd ha ido en aumento
en los ultimos afios. El crecimiento promedio registrado del e-commerce es 18% anual (Andina,
2019). La agencia digital EXE, proyecta que el mercado del marketing digital en Peru creceria
hasta en 30% en el 2022. Esto se da principalmente a raiz del cambio en la percepcion de las
empresas sobre el marketing digital, ahora estas creen en su importancia y en que se ha
convertido en un elemento vital para el crecimiento de sus negocios (DPL News, 2021). Asi
mismo, el articulo afirma que el e-commerce no solo seguira creciendo, sino que también

mejorara su calidad en personalizacion y performance.

En el contexto del covid-19, durante y después de la pandemia muchas empresas no
optaron por invertir en estrategias digitales y mantuvieron las mismas estrategias tradicionales
y otras contindan con una estructura de canales digitales fragil, lo cual genera una mala
experiencia al cliente. Esto representa una oportunidad para implementar estrategias de
marketing digital en los negocios y consolidarse en la industria online, mas aun ahora, dada la

creciente competencia que experimenta.

En el caso de los supermercados online, durante el periodo de pandemia, la industria

alimentaria vio que el nimero de compradores se incrementaba. Aunque actualmente la
1



tendencia sigue al alza, el ritmo es decreciente, con menos registros nuevos cada mes (Vtex,
2021). Impulsados por el cambio en el comportamiento de los consumidores y la
transformacion digital, muchos supermercados implementaron canales de e-commerce para
hacer frente a la creciente demanda. Por otro lado, es importante resaltar que muchos
comerciantes dan por terminado su trabajo cuando logran la captacion del cliente, descartando
la retencion como un complemento opcional. En el actual contexto de la industria, esa

mentalidad probablemente provocaré pérdidas irreversibles de clientes.

Ahora bien, se sabe que una empresa se hace rentable no solo cuando el cliente compra
una unica vez, sino cuando a pesar de tener otras opciones decide comprar en el mismo lugar,
lo que se conoce como recompra. Es decir, hace falta generar una experiencia Unica, asi generar
la suficiente satisfaccion, para que, finalmente el consumidor decida realizar una recompra. De
tal forma, la fidelizacion del cliente se vuelve necesaria para que una empresa sea sostenible
en el tiempo. Ahora, ¢La fidelizacion del cliente todavia existe? La respuesta es si, esta viva,
pero hoy por hoy crear y mantener la fidelizacién es mas complejo que nunca. Eventos como
el uso generalizado del internet y los avances tecnoldgicos han ampliado drasticamente la
forma en que las empresas consiguen la fidelizacion de los clientes (Griffin, 2002).

El internet ha cambiado la manera en que los clientes esperan que funcione la
creacion de relaciones, ha creado a un consumidor mucho mas exigente. Ahora los
consumidores quieren comprar de la forma en la que ellos quieren comprar, sin embargo, la
mayoria de las empresas no se han adaptado a este nuevo cliente empoderado, y la experiencia
del cliente ha sufrido. El cliente se siente decepcionado y sobre prometido y no seria raro que

la fidelizacién en estos sea baja.

Por lo tanto, dada las proyecciones de crecimiento de compras online, el mercado del
marketing digital, el incremento de supermercados online como consecuencia de la pandemia
y por otro lado, la importancia y la complejidad en crear y mantener la fidelizacién de los
clientes en la industria digital, se identifica una oportunidad para estudiar como las estrategias
del marketing digital influyen en la fidelizacion de los consumidores que realizan compras en

supermercados online.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢De qué manera las estrategias de marketing digital influyen en la fidelizacion de los

consumidores que realizan compras en supermercados online?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

e El marketing omnicanal contribuye a la satisfaccion de los clientes que compran
en supermercados online?

e ;Como el engagement marketing incrementa la fidelizacion de los consumidores
que realizan compras en supermercados online?

e ;De qué manera el e-commerce impacta en la satisfaccion de los consumidores

que realizan compras en supermercados online?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar de qué manera las estrategias de marketing digital influyen en la

fidelizacidn de los consumidores de realizan compras en supermercados online

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar de qué manera el marketing omnicanal contribuye a la satisfaccion de
los clientes que compran en supermercados online.

e Identificar como el engagement marketing incrementa la fidelizacion de los
consumidores que realizan compras en supermercados online.

e Analizar el impacto del e-commerce en la satisfaccion de los consumidores que

realizan compras en supermercados online

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Actualmente se vive en la era digital y la presencia de la tecnologia ha impactado en el dia a
dia tanto en las familias como en las organizaciones. Lo que hoy se conoce como tecnologia

ha evolucionado en los ultimos 10 afios. El rapido crecimiento del internet en mercados
3



emergentes, el comercio electronico y el marketing mavil, dieron relevancia a las actividades

del marketing digital.

Los beneficios del marketing digital se aplican tanto para los consumidores como para
las empresas. Por un lado, con la omnicanalidad en medios digitales, el consumidor
experimenta un proceso de compra sencillo y practico y usa los medios que tiene a su alcance
y, por otro lado, las empresas tradicionales podrian incrementar sus ventas en mas de 30% con
los canales online (Andina, 2019). Asi también, las empresas pueden recopilar informacion de
sus consumidores para ofrecer productos o servicios de valor para ellos y ofrecer una
experiencia de compra agradable. La forma en la que los marketeros se acercan a la
comunicacion con los clientes en los canales, debe ajustarse a la realidad actual, a la era digital.

Deben estar disponibles donde y cuando los clientes decidan hacer una compra.

Una de las finalidades del marketing, es construir una base de clientes leales que
contribuyan a la rentabilidad del negocio, dado que en muchas ocasiones mantener a clientes
actuales representa un menor costo que captar clientes nuevos, para ello, necesitan formar una
cartera de clientes fieles. En ese sentido, es importante saber como se genera y mantiene la
fidelizacion de esos clientes, es decir, conocer cuéles son los patrones de comportamientos de
lealtad de los consumidores. Como respuesta a un programa de fidelizacién implementado por

una empresa, el consumidor recibe beneficios exclusivos, descuentos, promociones y otros.

En ese sentido, con el presente estudio se busca identificar como las estrategias del
marketing digital influyen en la fidelizacion de los clientes que realizan compras en

supermercados online.

1.4.2. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacion seré realizada por los autores del presente trabajo y sera viable, ya que contara
con disponibilidad de tiempo y acceso a diversas fuentes de informacion, ademas de contar con
diferentes contactos que estan relacionados con la investigacion, esto facilitara el correcto
desarrollo y probar las hipétesis planteadas. La informacion que se obtendra seré recolectada a
través de revistas cientificas, diarios, articulos de investigacién y encuestas online. La

investigacién tendra una duracion de aproximadamente un afio.



15. LIMITACIONES DEL ESTUDIO
1.5.1. Delimitacion geogréfica

La presente investigacion estd delimitada a consumidores mayores de 18 afios de edad, que

hayan realizado compras online y que residan en la ciudad de Lima Metropolitana en Perd.

1.5.2. Delimitacién sectorial

La presente investigacion esta delimitada al sector de supermercados con presencia online en

la ciudad de Lima Metropolitana.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION (ESTADO DEL ARTE)

De la busqueda realizada basada en las variables marketing digital y la fidelizacion, se opt6 por
revisar diferentes informes, tesis y articulos cientificos. Por lo cual, se citard y detallaré los mas
resaltantes.

De acuerdo a Griffin (2002), el viaje del cliente no es directo sino espiral y hay muchas
posibilidades de combinaciones de los puntos de contacto que el cliente puede pasar en su
camino a la compra. La capacidad de una empresa para prosperar depende de recolectar
adecuadamente los datos del cliente de los diferentes puntos de contacto con el mismo: clics
en el sitio web, correo electronico, teléfono, tienda, fuerza de ventas, entre otros. Cuando esta
informacidn se usa correctamente, permite a la empresa personalizar la respuesta para cada
interaccion con el cliente, lo que se conoce como personalizacion masiva. De acuerdo a una
nota en PR Newswire (2014), el lider de software de marketing Marketo afirma: “Hoy en dia
las personas esperan que las organizaciones traten cada interaccion como una conversacion
personal”. Las organizaciones involucran a las personas a través de canales digitales, sociales
y moviles para construir relaciones personales y duraderas. De tal forma que se generan

vinculos emocionales con el cliente que crean la fidelizacion.

En un articulo de blog, publicado por VTEX (2021) en relacion a los supermercados
online, se sefiala que actualmente la retencion del cliente es imprescindible para mantener la
participacion de mercado. Esto, ya que a medida que el crecimiento del mercado se estabiliza
y los competidores se vuelven mas agresivos, quienes compran alimentos online por primera
vez, ya no podran equipararse con la potencial pérdida de clientes existentes. En esa linea, la
clave para elevar la tasa de retencion del cliente es poner al cliente como el centro de las
operaciones. Quienes estan frente al canal digital de un supermercado, necesitan pensar como
consumidores para identificar las lagunas y oportunidades en un e-commerce de alimentos.
Poner a los clientes en el centro, diferenciara ampliamente una operacion de supermercado

online e impulsara la lealtad a la marca a largo plazo.

El mismo articulo menciona algunas estrategias de retencion de clientes basadas en las
tendencias actuales. Primero se debe enfocar en la conveniencia del consumidor, es decir,
ofrecer una buena experiencia de usuario, la cual debe combinar velocidad, flexibilidad y
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continuidad durante el proceso de compra. Igualmente, la velocidad de carga de paginas deberia
ser una prioridad en los supermercados online. También la experiencia de e-commerce debe
optimizarse para una experiencia movil y una experiencia personalizada. La etapa de pago debe
ser segura y flexible y por ultimo el fulfillment debera ser rapido.

Un estudio que examino el impacto de la gamificacion en la intencién de compromiso
y la actitud de la marca, encontrd que las técnicas de juego y recompensas para incrementar la
participacion de los clientes es una practica de rapido crecimiento en el mundo de los negocios.
Asi también, se descubrido que la facilidad de uso percibida de los juegos no estaba
significativamente relacionada con la intencion de participacion de las personas y su actitud

hacia la marca (Yang et al, 2017).

Segln un articulo publicado por Innovation and Entrepreneur Business School IEBS
(2015), para lograr un compromiso por parte del cliente, se debe construir una relacion a largo
plazo en base a la confianza. Ahora, si una empresa logra conseguir que un cliente quede
satisfecho con la marca, su compromiso ira creciendo hasta convertirse en fidelidad. Los
usuarios engaged son muy valiosos, dado que con el paso del tiempo se convertiran en

evangelizadores de la marca y se convertiran en clientes recurrentes.

La investigacion de Muhammad et al. (2020) titulada Innovative perspective of
marketing engagement: enhancing user 's loyalty in social media through blogging, midi6 el
efecto del engagement marketing en la fidelizacion de los usuarios que usan con frecuencia
redes sociales en blogs. La lealtad de los usuarios se midid a través de facebook, para lo cual
se propuso 2 modelos y 5 hipotesis. Los resultados indicaron que bloggear solo fortalece y
mejora la relacion del compromiso comunitario con la fidelizacion de los usuarios en las redes

sociales, es decir, el compromiso comunitario demostrd influir en la fidelizacion hacia la marca.



2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Estrategias de marketing digital
2.2.1.1. Definicion:

Segun Kotler, el marketing digital surge en la actual era de la informacién basada en las
tecnologias de la informacion. Los informadores estan bien documentados y pueden comparar

diversas ofertas de similares productos. (Kotler, 2015).

Segun Habyb Selman (2017), el marketing digital es el conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web (online) y que buscan algun tipo de conversién por parte del
usuario. EI marketing digital integra diversas estrategias y técnicas pensadas exclusivamente
para el mundo digital. En la misma linea, las estrategias de marketing digital son las acciones
que se pueden realizar en un negocio. Algunos ejemplos de estas estrategias son: anuncios de
pago, marketing por email, marketing en redes sociales, marketing de afiliados, entre otros.

Existe un mundo de estrategias de marketing digital que se pueden desarrollar en un
negocio y es que esta herramienta ofrece tantos beneficios a quien las implementa. EI marketing

digital permite contactar con el consumidor de una forma mas rapida y directa.

El marketing digital, esta revolucionando el mundo del mercadeo y la forma en que se
hacen negocios y cualquier compariia que quiera sobrevivir, tiene que recurrir a estas nuevas
herramientas para facilitar su gestion. “No estamos abandonando el marketing tradicional.

Estamos mezclando lo tradicional y lo digital” (Kotler, 2015).

El marketing se renueva, evoluciona y se adapta a los avances tecnoldgicos constantes,
se transforma, de manera que se pueda desarrollar diversas estrategias de marketing tradicional

haciendo uso de medios digitales.

Todas las técnicas de marketing off-lines son adaptadas al mundo digital. EI marketing
digital esté caracterizado por el uso de dispositivos electrénicos como computadoras, teléfonos
inteligentes, tabletas, smart TV 's entre otros. Hace uso de la tecnologia y las plataformas como
sitios webs, correo electronico, aplicaciones moviles, canales de televisién, radios, revistas,
periddicos digitales y redes sociales, con el fin de tener una comunicacion directa con los
clientes. (Yi Min Shum Xie, 2021)

El marketing en Internet se ha descrito simplemente como "lograr objetivos de
marketing a través de aplicando tecnologias digitales" (Chaffey, 2009). En el mundo

desarrollado, las empresas se han dado cuenta de la importancia del marketing digital. Para que
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las empresas tengan éxito, deberan fusionarse en linea con métodos tradicionales para satisfacer
las necesidades de los clientes con mayor precision (Parsons, Zeisser, Waitman 1996). (A
Critical Review of Digital Marketing, M. Bala, D. Verma (2018). A Critical Review of Digital

Marketing. International Journal of Management, IT & Engineering)

2.2.1.2 Dimensiones

El libro Marketing 4.0 Moving traditional to digital se explica los conceptos de las aplicaciones

tacticas de marketing tales como: omnichannel marketing y engagement marketing.
e Marketing omnicanal:

Los consumidores de hoy se mueven de un canal a otro, del canal online al offline y
viceversa y en la cual esperan una experiencia fluida y consistente sin una desconexion
notable. Generalmente los canales del marketing tradicional no estan integrados para
permitir una transicion fluida entre canales, de hecho, se encuentran aislados y tienen

sus propios objetivos y estrategias, lo cual crea una gran oportunidad perdida.

Kotler (2017) define al marketing omnicanal como la practica de integrar
maltiples canales para crear una experiencia de cliente fluida y consistente. Con la
estrategia omnicanal, se espera tener una experiencia transparente y coherente,
complementando con inteligencia artificial, una relacion entre marca y consumidor. Asi
mismo, menciona que muchas empresas ven la integracion de los canales offline y
online como una gran oportunidad de crecimiento, y las tendencias recientes

demuestran que el marketing omnicanal esta creciendo rapidamente.

El marketing omnicanal se refiere a la gestion sinérgica de los canales
disponibles y los puntos de contacto con el cliente para mejorar la experiencia del
cliente y su rendimiento (Melero et al., 2016, p. 19). Para que se implemente la
estrategia omnicanal, las organizaciones deben considerar una serie de cuestiones clave
como, un enfoque centrado en el cliente, unificar todos los puntos de contacto en todos

los canales, redefinir el papel de la tienda fisica y adoptar dispositivos moviles.

Una experiencia de cliente omnicanal es una conexion perfecta entre los
diferentes canales (sitio web, aplicacion mavil, redes sociales o tienda fisica) a través
de los cuales una empresa anuncia o vende (Ecomsolutions, 2022). Por ejemplo, si hoy

en dia un cliente realiza una compra por la aplicacion movil y esta falla, entonces



deberia poder hacer una queja por redes sociales y debera ser reconocido por el asistente
virtual o la persona que lo atienda.

e Engagement marketing:

IEBS (2015) define al engagement marketing como un concepto que hace referencia al
grado de compromiso que tienen los clientes con la marca, o dicho de otra manera, la

capacidad de crear una relacion de amor incondicional hacia la marca.

Engagement marketing es el compromiso a una marca a través de una relacion
incondicional como resultado de una estrategia de comunicacion, de acuerdo a un

articulo en La cultura del marketing (2014).

El engagement marketing o marketing de compromiso implica que las
organizaciones se comprometan con las personas, construyendo relaciones personales
a largo plazo, también significa la transicién en la que las marcas pasan de campafas y
transacciones a conversaciones que construyen relaciones verdaderas (PR Newswire,
2014).

De acuerdo a la compafiia de software Marketo, el marketing de compromiso
presenta 7 principios centrados en la conexion con la gente: como individuos, basado
en lo que hacen, continuamente en el tiempo, donde sea que estén, siempre dirigido

hacia una meta, con impacto medible y a la velocidad de lo digital.

Por otro lado, en el libro El plan de marketing digital en la practica, se indica
que dentro del alcance del marketing digital y como un medio que controla se encuentra
el e-commerce.

e E-commerce

El e-commerce o comercio electrénico tiene lugar a través de diversas relaciones
comerciales que implican cualquier posible combinacion entre consumidores, empresas
0 gobiernos. Se define como la venta 0 compra de bienes o servicios que se realiza a
través de redes informaticas con métodos disefiados para recibir o colocar pedidos
(OCDE, 2019).

El e-commerce es una tienda virtual, es un modelo de negocio basado en el
método de compra-venta que utiliza internet para realizar transacciones y contactarse

con sus consumidores, se realiza a través de una pagina web o redes sociales (IEBS,
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2021). Un e-commerce es el proceso mediante el cual la compra, venta, pedido y pago

de productos o servicios se realiza a través de internet.

La compafiia Amazon (2021) define al e-commerce cémo el comercio de bienes
y servicios en internet, es una forma de comprar y vender cosas al por menor. El e-
commerce permite que las empresas de todos los tamafios vendan sus productos a gran
escala y lleguen a clientes de todo el mundo. También indica que algunas empresas
venden productos solo en linea, muchas otras empresas usan al e-commerce como un
canal de distribucién que forma parte de una estrategia amplia que incluye tiendas
fisicas.

El comercio electronico se ha transformado desde su origen como un
mecanismo para la venta minorista en linea en algo mucho méas amplio. Hoy en dia, el
comercio electrénico se ha convertido en la plataforma para los medios y los servicios

y capacidades nuevos y Unicos que no se encuentran en el mundo fisico.

El rdpido movimiento hacia una economia y sociedad de comercio electronico
esta siendo liderado tanto por firmas comerciales establecidas como Tesco, Ford, IBM,
Carrefour y General Electric, como por empresas en linea como Google, Amazon,
Apple, Facebook, Yahoo, Twitter y YouTube. (E-commerce, por Laudon, Kenneth C;

Traver, Carol Guercio 2019, fourteenth edition.)

2.2.2. Fidelizacion
2.2.2.1 Definicién

La fidelizacion es una estrategia del marketing, la cual permite que las empresas consigan
clientes fieles a sus marcas, es importante sefialar que la fidelizacion no es lo mismo que retener
al cliente, pues para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este debe tener la
voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por considerar
que se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca atado

moralmente al producto, eso es basicamente la fidelizacion .(Hernandez R . 2013).

La fidelizacion de clientes es uno de los pilares basicos del marketing digital, siendo
una de las llamadas 4 F's del e-marketing (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion). Esta
asociada a dos condiciones: la retencion de clientes y la participacion total de un cliente. La
tasa de retencion de un cliente es el porcentaje de clientes que han cumplido con un nimero

especifico de recompras durante un periodo finito de tiempo (Griffin, 2002).
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Fandos et al. (2013) define la variable lealtad del consumidor como: Un compromiso
profundo de recompra de un producto o servicio preferido, por consiguiente, causara repeticion
de compra de la misma marca. Aunque las influencias del entorno y los esfuerzos de marketing

tienen el potencial de provocar un comportamiento de cambio.

2.2.2.2 Caracteristicas

Actualmente la transformacion digital ha generado que muchas empresas cuenten con
herramientas digitales para acercarse mas a sus clientes, y es que, si un negocio no tiene los
recursos, aplicaciones o canales de comunicacion digitales, puede llegar a ser muy complicado
fidelizar al cliente, ya que si bien la calidad del producto o servicio es un factor importante para
que el cliente satisfaga sus necesidades o que la marca sea recordada y este vuelva a elegirla
aun teniendo otras opciones, es fundamental estar el mayor tiempo posible presente para el

consumidor; por medio de redes sociales o canales digitales diversos.

Las empresas que realizan grandes inversiones en programas de lealtad, requieren
entender y medir la lealtad del cliente. Mas ain cuando muchas empresas han creado programas
de fidelizacion y no obtuvieron el resultado esperado (como se cité en Fandos et al., 2013,
p.108). La fidelizacion tiene una estrecha relacion con la satisfaccion del cliente. De acuerdo a
David VanAmburg, el director general de ACSI: “Los cambios en la satisfaccion del cliente
impactan en la disposicion a comprar. Cuanto més satisfecho esté un cliente, es mas probable

que se convierta en un cliente habitual y, por lo tanto, ayude a hacer crecer un negocio”

La fidelizacién se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario (Selman,
2017). Se fideliza a los clientes a través de la loyalty experience, que forma parte de la
integracion total del cliente, asi para lograr engagement, se debe elaborar una serie de lazos
afectivos que desarrollen recurrencia y lealtad de marca. Las redes sociales se convierten en un

medio indispensable para llevar a cabo esta labor de fidelizacion. (Herndndez R. 2013).

2.2.3. Supermercados online
2.2.3.1. Definicion

Un supermercado online es una tienda virtual que permite a sus usuarios realizar pedidos de
articulos de alimentacion, drogueria, perfumeria, entre otros y recibirlos en su hogar. Los
supermercados online tienen una tienda fisica, desde la cual preparan los pedidos que les hacen
sus clientes online (Consumoteca, 2020). La compra en linea se aproxima al siguiente
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escenario: un usuario visita el sitio web de un supermercado online, agrega los articulos que
desea a su carrito y finalmente completa su pago. El usuario tendrd que seleccionar si desea
que su pedido se retenga para recogerlo en la tienda fisica o simplemente que se lo entreguen
en su residencia (Parcel Pending, 2022).

Los supermercados online son tiendas en internet que ofrecen productos de
alimentacion, hogar, salud, mascotas, higiene personal, entre otros. En efecto, ofrecen los
mismos productos que un supermercado tradicional fisico, con la Unica diferencia que la
compra se realiza a través de un ordenador, tablet o dispositivo mavil. Son la opcion perfecta
para ahorrar tiempo en las compras, ya que es seguro y practico. Entre las ventajas de los
supermercados online frente a los supermercados tradicionales se encuentran: ahorro de tiempo

y dinero, rapidez de compra, seguridad en el pago, entrega a domicilio (Hogarmania, 2020).

Las compras de comestibles en linea son convenientes, seguras y cumplen con los
estandares de distanciamiento social, todo esto hace que los consumidores acudan en masa a
plataformas de comestibles en linea, las compras de comestibles en linea se han convertido méas
en una necesidad que en un lujo. El comercio minorista digital ofrece a los consumidores méas
formas de comprar y méas acceso a productos y servicios que nunca antes. Esta claro que los
consumidores estan adoptando la libertad de comprar cuando y donde les plazca (Nielsen,
2017)

2.2.3.2 Supermercados en el Peru

Los supermercados en el Peru presentan un alto potencial para continuar con su crecimiento.
Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), basté una década de globalizacion en
América Latina para que el sector comercio minorista o retail y dentro de ellos los
supermercados, lograra un desarrollo que le tomé 50 afios al mismo sector alcanzarlo en
EE.UU. Existen diversos factores que generan este gran crecimiento y no solo en el territorio

peruano sino también en otros paises de la regidn, Estados Unidos y Europa.

Segun estadisticas del Ministerio de la Produccion, en el 2016 los supermercados
representaron el tercer canal de ventas de alimentos y bebidas, ain superados por el canal
tradicional como son las bodegas y los mercados de barrio. A diferencia del canal tradicional,
los supermercados ofrecen otro tipo de productos como son linea blanca, linea marrén, articulos
para el hogar y de cuidado personal, observandose que llegan a alcanzar una alta participacion

en las ventas totales.
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En los altimos afos, los supermercados online en el Peru han crecido, tanto en el canal
fisico como digital, debido a que fue uno de los sectores que no pararon durante el tiempo de
pandemia. Segun Niubiz (2020) el consumo online de supermercados en el Per( crecio
sustancialmente, alcanzando un crecimiento del 205% y un ticket promedio de S/ 354 en junio
de 2020. Sin embargo, se resalta que los supermercados online tienen limitaciones y desafios

que deben mejorar.

El crecimiento en el canal online se encuentra liderado por tres compafiias de
supermercados: InRetail (Supermercados Peruanos conformado por Plaza Vea y Vivanda),
Cencosud (Metro y Wong) y Grupo Falabella (Tottus).

En el Reporte oficial de la industria e-commerce en Peri (CAPECE, 2021), el cual
muestra el impacto del covid-19 en el comercio electrénico en Perd, se sefiala que las categorias
que mas crecieron desde el inicio de la reactivacion econdmica fueron los segmentos nunca
antes visto y que tradicionalmente, utilizan efectivo. Entre ellos se encuentran las panaderias y
bodegas. Por su lado la categoria de supermercados online crecidé en 414% y alcanzo un ticket
promedio de S/ 401.

FIGURA 2.1
IMPACTO DEL E-COMMERCE EN GIROS

Algunos ejemplos del impacto
e-commerce en giros

Crecimiento CE*: 97 %

n Ticket prom: S/408

Panaderias

Crecimiento CE': 2683%
Ticket prom: 5/93

Supermercados

Crecimiento CE: 414%
Ticket prom: 5/401

Nota: De Reporte Oficial de la industria E-
commerce en Per(. Impacto del COVID — 19 enel
comercio electronico en Peru y perspectivas al 2021
(CAPECE,2021)
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Asimismo, en el Reporte oficial de la industria e-commerce en Per( elaborado por
CAPECE (2022), se muestra que la categoria supermercado es una de las que mas crecio en el

2021 con respecto al 2020, con un 75%

FIGURA 2.2
CATEGORIAS CON MAYOR CRECIMIENTO EN EL 2021

CATEGORIAS QUE
MAS CRECIERON

» Comparando 2020 vs 2021

1das pot Lonsumo oniing

departamente de i taurant

Nota: De Reporte Oficial de la industria E-commerce en Per(. Impacto del COVID — 19 en el comercio
electrénico en Per( y perspectivas al 2021 (CAPECE,2021)

Participacion de Mercado:

Las ventas anuales entre los afios 2015 y 2016 de los operadores Supermercados Peruanos y
Cencosud han mostrado una tendencia decreciente. El primero logré un crecimiento en ventas
de 8,5% Yy 4,0%, respectivamente, mientras el segundo apenas de 1,0% y 0,8%. Falabella en
cambio logré incrementarse en 23,7% Yy 7,0% gracias a una estrategia de precios bajos y ofertas
para atraer y fidelizar a mas clientes y una mayor expansion en provincias (La Camara, 2018).

En el Reporte oficial de la industria e-commerce en Per( elaborado por CAPECE
(2022), se afirma que: “El e-commerce retail ha ganado mayor marketshare y es la industria
que actualmente mas aporta al comercio electronico” En la imagen se muestra las compafiias
con mayor participacion de mercado en comercio electronico, entre ellas Grupo Falabella,

Grupo Intercorp y Ripley.

FIGURA 2.3
COMPANIAS CON MAYOR PARTICIPACION DE MERCADO EN COMERCIO ELECTRONICO
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MERCADO LIBRE GRUPO FALABELLA GRUPO INTERCORP RIPLEY

MELI: 12.9M Falabella: 9.7 Plaza Vea: 5.4m Ripley: 6.9m
Linio: 4.8m Promart: 3m
Sodimac: 3.7m Qechsle: 2.6M
Tottus: 3M Shopstar: 435.2k

Real Plaza: 1.2m

Inkafarma: 2.2m
TotaL vismas: 12.9M 21.2M 14.8m 6.9

Nota: De Similarweb.com (Trafico estimado, consultado a diciembre 2021) (CAPECE,2021)

2.2.4. Relacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion

Una encuesta realizada por International Data Corporation encontr6 que los compradores
omnicanal suelen alcanzar un valor de tiempo de vida 30% mas alto que los compradores de
un solo canal. Asi, se demostrd que el marketing omnicanal genera resultados en términos de
crear relaciones a largo plazo con los clientes (Kotler, 2017). Los consumidores tienen un
mayor compromiso cuando tienen opciones y cuando se les permite comprar un producto en el

momento exacto en el que lo desean.

Una experiencia omnicanal permite que un cliente interactie con una empresa sin
interrupciones ni demoras, asi también proporciona una mayor cantidad de datos de los clientes,
lo cual contribuye con ofrecer un mejor servicio, mejor experiencia del cliente, mayor retencién
y lealtad de los clientes (ECOM, 2022).

Una buena estrategia de marketing pretende vender mas a través de la fidelizacion de
clientes, aumentando la visibilidad de las marcas, productos o servicios (Comunicae, 2021). El
marketing digital puede lograr la confianza con los usuarios, y asi, por ejemplo, que ellos
contribuyen en lograr una buena reputacién de marca. Algunos ejemplos: posicionarse
positivamente en las redes sociales, recompensar a los clientes leales, emplear la comunicacion

multicanal.

2.2.5. Relacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion en

supermercados online

Los supermercados online ofrecen una amplia variedad de productos, de los cuales predominan
los alimentos. “La alimentacion es un servicio del que los clientes no pueden prescindir.

Mientras tenga lo que sus clientes buscan a precios competitivos y ofrezca un alto nivel de
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servicio, la mayoria de los clientes se mantendran fieles y garantizaran la repeticion de las
compras” (Miozzo, 2021). Asi también, una forma de aumentar el valor de tiempo de vida del
cliente y las tasas de retencion es habilitando las suscripciones y las opciones de volver a

comprar.

La experiencia de compra en los supermercados online puede verse afectada por
numerosos factores, incluyendo la disponibilidad de stock, horarios de la tienda, restricciones
de compra y periodos de mayor actividad, lo cual es perjudicial para la satisfaccioén y con ello
la fidelizaciéon. Actualmente los supermercados estan usando la experiencia del cliente para
diferenciarse en el hipercompetitivo sector de comestibles. “Las personas quieren diferentes
experiencias en la tienda en diferentes momentos™ sefiala un articulo de American Marketing

Association (AMA, 2019).

La tecnologia esta dando forma a la industria de comestibles, se encuentra presente en
distintas etapas del proceso de venta online, desde la entrega a domicilio hasta la recopilacion
de datos de clientes objetivo. La industria de comestibles se centra predominantemente en las
aplicaciones maviles, dada la actual era de digitalizacion en la que todos usan un celular. Los
supermercados estan mejorando la experiencia de compra de sus clientes para prosperar y con

ello estan aprovechando las soluciones moviles (Thakur, 2021).

En el informe “What’s in-store for online grocery shopping” realizado por Nielsen
(2017) los hallazgos sugieren que, en varias categorias, una vez que un consumidor realiza una
compra en linea, el canal online permanece como el destino de compras favorito. EI mismo
informe sefiala que la estrategia de activacion mas efectiva depende de la generacion, asi mismo
el estudio determind que “una garantia de devolucion de dinero” es la estrategia mds eficaz
para fomentar la compra online de productos consumibles. La mencionada estrategia fue la
ganadora entre los encuestados de todas las edades, sin embargo, todas las estrategias son méas
probable que sean eficaz con los encuestados mas jovenes que con los mayores, tal vez, dado

su nivel de comodidad con la tecnologia.

Figura 2.4

Estrategias de marketing digital para fomentar la recompra
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A MONEY-BACK GUARANTEE IS THE MOST EFFECTIVE STRATEGY
TO ENCOURAGE ONLINE SHOPPING FOR CONSUMABLES

PERCENTAGE WHO SAY THE STRATEGY WOULD DEFINITELY
ENCOURAGE THEM TO BUY CONSUMABLES ONLINE

@ ASIA-PACIFIC EUROPE @ AFRICA/MIDDLE EAST @ LATIN AMERICA NORTH AMERICA

EE YOUR MONEY BACK
TS NOT MATCHING WHAT

Nota: De “What’s in-store for online grocery shopping” realizado por Nielsen (2017)

2.3. Definicion de términos basicos

e Marketing digital: Es el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web,
es decir, en el mundo online.

e Estrategia digital: Son las acciones que se pueden realizar en un negocio en el
ambiente digital. Algunos ejemplos son: anuncios de pago, marketing por email,
marketing en redes sociales, marketing de afiliados, entre otros.

e Omnicanalidad: Es la practica de integrar multiples canales para crear una
experiencia de cliente fluida y consistente

e Engagement marketing: Es el grado de compromiso que tienen los clientes con una
marca, como resultado de una estrategia de comunicacion.

e E-commerce: Es el comercio de bienes y servicios que se realiza a través de
internet, es una forma de comprar y vender cosas de forma minorista.

e Fidelizacion: Es el compromiso profundo de recompra de un producto o servicio
preferido, lo cual causa repeticion de compra de la misma marca.

e Supermercado tradicional: Es una tienda que ofrece una amplia variedad de
productos comestibles.

e Supermercado online: Es la tienda virtual del supermercado tradicional, el cual

permite realizar pedidos en linea.
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CAPITULO IlI: HIPOTESIS - VARIABLES — ASPECTOS
DEONTOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

3.1. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
3.1.1. HIPOTESIS GENERAL

Las estrategias de marketing digital influyen en la fidelizacion de los consumidores que

realizan compras en supermercados online en Lima Metropolitana.

3.1.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

e El marketing omnicanal contribuye en la satisfaccion de los clientes que compran
en supermercados online.

e El engagement marketing incrementa la fidelizacion de los consumidores que
realizan compras en supermercados online.

e El e-commerce impacta en la satisfaccion de los consumidores que realizan

compras en supermercados online

3.2. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.2.1. VARIABLES

Tabla 3.1
Variables de la investigacién

Tipo de variable Variable
Dependiente Fidelizacion
Independiente Estrategias de

marketing digital
Nota: De Autores de la Tesis (2022)
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3.2.2. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
3.3. ASPECTOS DEONTOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realiz6 a consumidores residentes en la ciudad de Lima
Metropolitana. Cuenta con criterios éticos que permiten que el analisis de los resultados sea
imparcial y aseguren que la integridad de los encuestados no se vea afectada. Entre ellos estan:
Primero, el consentimiento por parte de los encuestados, siendo importante que estén de
acuerdo con responder la encuesta de forma voluntaria; segundo, confidencialidad, en el
cuestionario no se necesitd recopilar datos personales de los encuestados con lo cual se asegura
la proteccidn de estos; y tercero, credibilidad, ya que con los resultados obtenidos solo se busca
obtener una aproximacion, mas no una afirmacion o negacion en la que se obtenga algun

beneficio, para determinar la relacion existente entre las variables estudiadas.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 DISENO METODOLOGICO

Tabla 4.1

Metodologia de la investigacion

Tipo Aplicada, Mixta: fuentes primarias y secundarias
Alcance Correlacional
Enfoque Cuantitativo
Disefio No experimental

Nota: De Autores de la Tesis (2022)
4.1.1 Tipo de investigacion

La metodologia utilizada para esta investigacion es la aplicada, la cual tiene como objetivo
resolver un problema concreto a través de la recopilacién y obtencién de informacién. En este
caso, la investigacion se enfoca en las estrategias de marketing digital que influyen en la
fidelizacion de los consumidores que realizan compras en supermercados online en Lima
Metropolitana. Ademas, la investigacion es de tipo mixta, ya que se recolecta informacion tanto
de fuentes primarias (encuestas) como de fuentes secundarias (bases tedricas) (Hernandez;
Fernandez & Baptista, 2014).

4.1.2. Alcance de la investigacion

La investigacion tiene un alcance correlacional, ya que mide la relacion que hay entre dos
variables, se estudiard la relacion entre las variables: estrategias de marketing digital
(independiente) y fidelizacion (dependiente). Dicha investigacion busca las variables que
parecen interactuar entre si, es decir, que hayan generado una relacion de causa y efecto.

Este tipo de estudios con alcance correlacional tienen como finalidad conocer la relacién o
grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra
0 contexto en particular. Para evaluar el grado de asociacion entre las variables, en los estudios
correlacionales primero se mide cada una de éstas, y después se cuantifican, analizan y
establecen las vinculaciones. Tales correlaciones se sustentan en hipdtesis sometidas a prueba
(Hernandez; Fernandez & Baptista, 2014).
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4.1.3. Enfoque
La investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que se busca recaudar datos numéricos de las

variables en estudio. Asimismo, la forma de recoleccion de datos fue a través de una encuesta.

El enfoque cuantitativo representa un conjunto de procesos, es secuencial y probatorio.
Cada etapa precede a la siguiente y no se puede eludir pasos. El orden es riguroso, aunque
desde luego, se puede redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotdndose y, una vez
delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se
construye un marco 0 una perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipotesis y
determinan variables; se traza un plan para probarlas; se miden las variables en un determinado
contexto; se analizan las mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se extrae una

serie de conclusiones respecto de la o las hipdtesis. (Herndndez; Fernandez & Baptista, 2014).

4.1.4. Disefio

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que no hay una manipulacion de las
variables dependiente e independiente, ademas se realiz la recoleccion de datos una Unica
vez, se analiz6 los elementos en un ambiente natural y no se tuvo control sobre estas dos

variables.

Una investigacion no experimental podria definirse como la investigacion que se realiza
sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata de estudios en los que no se hace
variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables.
Lo que se hace en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal como se dan en
su contexto natural, para analizarlos (The SAGE Glossary of the Social and Behavioral
Sciences, 2009b).

4.1.5. Método de la investigacion

En la presente investigacion se utiliz6 el método Ex Post Facto. La investigacion no
experimental también se conoce como investigacion ex post-facto (los hechos y variables ya
ocurrieron), y observa variables y relaciones entre éstas en su contexto natural. (Hernandez;
Fernandez & Baptista, 2014).

4.2 DISENO MUESTRAL

Para la determinacion de la muestra, se realizé un analisis el cual describe las caracteristicas
necesarias de la poblacion que participd en la investigacion. Asi, la poblacion a estudiar se
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definio6 como consumidores mayores de 18 afios de edad que realizan compras en
supermercados online y residen en Lima Metropolitana. La unidad de analisis es un
consumidor. Asi mismo, para el tamafio de muestra se realizé el calculo mediante la férmula

de “n”

Se identifico por medio de la pégina oficial del INEI la poblacion de Lima
metropolitana al afio 2022, la cual fue de 10,004,141, asi como la proporcion de personas
mayores de 18 afios. Se consideraron otras caracteristicas para tener mayor precision en la
poblacién, como el acceso a internet en Lima metropolitana. Segun el INEI, al 2020, 59,5% de
los hogares de Lima cuentan con servicio de Internet. Ademas, se demostré que el 80,2% de la
poblacion de 6 y mas afios de edad utiliza este servicio. Respecto al acceso a otras Tecnologias
de Comunicacion e Informacion (TICs), en el 97,5% de los hogares de Lima al menos un
miembro tiene teléfono celular y el 49,6% de los hogares cuentan con al menos una
computadora (INEI, 2022).

La siguiente caracteristica para definir la poblacion que se consider¢ fue la cantidad de
personas que realizan compras por internet en Lima Metropolitana, se identifico que la
proporcién de las personas que compran por internet es de 34%. El Covid-19 ha modificado
los cambios de tendencia y ha acelerado la adopcion digital no solo en las empresas sino
también en el consumidor. Tal es asi que los limefios ya compran 9 veces al mes a través del
comercio electrdnico, una tres veces mas que en el 2020, segun estudio de GRM. Uno de los
principales factores que han ayudado a impulsar el crecimiento del comercio electronico en
Lima, es la mejora del servicio que se viene brindando tanto en la compra del producto o
servicio, como la entrega a domicilio y en la posventa, en contraste de lo que sucedi6 a inicios
de la pandemia. Destaco que el 34% de los usuarios en Lima compra diferente tipo de productos

a través del comercio electréonico, cuando en el 2020 solo lo hacia el 21% (Bravo Tejada, 2021).

Tabla 4.2
Céalculo de la muestra

Poblacion Lima provincia al 2021 10,004,141
% poblacion 18-70 afios 73.5%
Poblacién de 18 - 70 afios 7,353,044
% con acceso a internet 60%
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Poblacion con acceso a internet 4,411,826

% que realiza compras online lima 34%

Poblacion que realiza compras online 1,500,021

Nota: De Autores de la Tesis (2022)

Para la presente investigacion, la muestra fue no probabilistica, ya que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion.
(Hernandez-Sampieri & Paulina, 2018). Se utilizd6 un muestreo por conveniencia, estas
muestras estan formadas por los casos disponibles a los cuales tenemos acceso, esto facilitd
encontrar la muestra de manera sencilla en base a los resultados obtenidos de los siguientes

calculos. Con un margen de error del 5% la muestra fue de 385 personas.

N

- 72
2N —1) " “Pd

n=Z?pxq

Donde:

N: Tamafio de la poblacién

Z: Nivel de confianza

p: Eventos favorables

q: Eventos desfavorables (q=1-p)
e: Tolerancia de error

Tabla 4.3

Parametros muestra

Pardmetros
10,004,141
1.96
0.5
0.5

0.05
Nota: De Autores de la Tesis (2022)

® 0 T N Z

Tamafio de la muestra: n= 384.06 =385

Se obtuvo una muestra de 385 personas para una poblacion de 10,004,141 personas con un
margen de error de 5% y un intervalo de confianza de 95% (Z=1.96).

4.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El instrumento para la recoleccion de datos que se utilizé para la investigacion es la encuesta

via online, la cual se realiz6 a través de la aplicacion Google Forms. Las encuestas fueron
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enviadas a través de las redes sociales mas usadas por el publico objetivo: WhatsApp,

Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.

4.4 TECNICAS ESTADISTICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION

Para el procesamiento de la informacion se utilizo la herramienta SPSS 26, debido a que
permite emplear distintos tipos de estadisticas. Asimismo, la técnica que se utilizd para el
procesamiento de datos se eligid segun la distribucién normal de sus variables y por ende segln
el estadistico paramétrico o no paramétrico, entre ellas Rho de Spearman o Pearson. Ambos

estadisticos permitieron determinar la relacion que hay entre las variables estudiadas.
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CAPITULO V: INFORME FINAL

5.1 DISCUSION:
5.1.1 RESULTADOS DESCRIPTIVOS:

Se aprecia en la tabla 5.1 los resultados segun grupos de edad de la encuesta realizada a 385
personas de Lima Metropolitana. Se observa que 114 personas que respondieron la encuesta
tienen entre 18 y 23 afios de edad, lo que representa el 29.6%, 178 personas entre 24 y 29 afios,
representando el 46.2%, 57 personas entre 30 y 39 afios de edad (14.8%), 21 personas entre 40
a 49 afos (5.5%) y, por altimo, 15 personas estan dentro del rango de 50 afios a mas 3.9%.

Tabla 5.1
Grupos de edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 18 a 23 afios 114 29,6 29,6 100,0
24 a 29 afios 178 46,2 46,2 70,4
30 a 39 afios 57 14,8 14,8 24,2
40 a 49 afos 21 5,5 5,5 9,4
De 50 afios a mas 15 3,9 3,9 3,9
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.1
Grupo de edad

Porcentaje

18a23afios 24a29afios 30a39afios 40a49afios De5S0afiosa
mas
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la tabla 5.2 se aprecia los resultados de la encuesta realizada a 385 personas de Lima
Metropolitana clasificados segin su sexo. Podemos observar que 194 personas que
respondieron la encuesta son del sexo femenino, lo que representa el 50.4%, y 191 personas

son del sexo masculino, que representa el 49.6%.

Tabla 5.2

Sexo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Femenino 194 50,4 50,4 100,0
Masculino 191 49,6 49,6 49,6
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.2

Sexo
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la tabla 5.3 se muestran los resultados de la encuesta realizada a 385 personas de Lima

Metropolitana segun el lugar de residencia. Se observa que, 16 personas (4.2%) pertenecen a
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la ZONA 1: Puente Piedra, Comas, Carabayllo, 25 personas (6.5%) pertenecen a la ZONA 2:
Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres, 77 personas (20%) pertenecen a la ZONA
3: San Juan de Lurigancho, 28 personas (7.3%) pertenecen a la ZONA 4: Cercado, Rimac,
Brefia, La Victoria, 22 personas (5.7%) pertenecen a la ZONA 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho,
Santa Anita, San Luis, EI Agustino, 55 personas (14.3%) pertenecen a la ZONA 6: JesUs Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 89 personas (23.1%) pertenecen a la ZONA 7:
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina, 38 personas (9.9%) pertenecen a la
ZONA 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores, 10 personas (2.6%)
pertenecen a la ZONA 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac, y por
altimo, 25 personas (6.5%) pertenecen a la ZONA 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta,
Carmen de la Legua, Ventanilla.

Tabla 5.3

Lugar de Residencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido ZONA 1: Puente Piedra, Comas, 16 4,2 4,2 100,0

Carabayllo

ZONA 2: Independencia, Los Olivos, 25 6,5 6,5 95,8

San Martin de Porres

ZONA 3: San Juan de Lurigancho 77 20,0 20,0 89,4

ZONA 4: Cercado, Rimac, Brefia, La 28 7,3 7,3 69,4

Victoria

ZONA 5: Ate, Chaclacayo, 22 57 57 62,1

Lurigancho, Santa Anita, San Luis,

El Agustino

ZONA 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo 55 14,3 14,3 56,4

Libre, Magdalena, San Miguel

ZONA 7: Miraflores, San Isidro, San 89 23,1 23,1 42,1

Borja, Surco, La Molina

ZONA 8: Surquillo, Barranco, 38 9,9 9,9 19,0

Chorrillos, San Juan de Miraflores

ZONA 9: Villa El Salvador, Villa 10 2,6 2,6 9,1

Maria del Triunfo, Lurin,

Pachacamac

ZONA 10: Callao, Bellavista, La 25 6,5 6,5 6,5

Perla, La Punta, Carmen de la Legua,

Ventanilla

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en supermercados online
en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.3

Lugar de Residencia
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en supermercados online
en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la tabla 5.4 se muestra la frecuencia de compras en supermercados online. 254 personas
realizan compras de 1 a 2 veces al mes representando el 66%, 106 personas indicaron que
realizan compras en supermercados online de 3 a 4 veces por mes, representando el 27.5%, 16
personas de 5 a 6 veces por mes, representando el 4.2% y por ultimo 9 personas realizan

compras en supermercados online mas de 6 veces al mes, lo que representa el 2.3%.

Tabla 5.4
Frecuencia de compra en supermercados online

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido De1 -2 veces 254 66,0 66,0 100,0
De 3 - 4 veces 106 27,5 27,5 34,0
De 5 - 6 veces 16 4,2 4,2 6,5
Mas de 6 veces 9 2,3 2,3 2,3
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura5.4

Frecuencia de compra en supermercados online

Porcentaje

De 1-2veces De 3 -4 veces De 5 -6 veces Mas de 6 veces

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

La siguiente tabla da a conocer que 361 personas compran mas de una vez en el mismo

supermercado lo que representa el 93.8%, mientras que 24 personas indicaron que no compran

mas de una vez en un mismo supermercado, representando el 6.2%

Tabla5.5

Recompra en supermercados online

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido  Si 361 93,8 93,8 100,0
No 24 6,2 6,2 6,2
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.5

Recompra en supermercados online
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Las siguientes tablas muestran el nivel de satisfaccion considerando los canales digitales de los
supermercados.

e En la tabla 5.6 se observa que 76 personas (19.7%) se encuentran totalmente

satisfechas respecto a la cantidad de canales disponibles para buscar, consultar y

comprar productos. 220 personas indicaron que se encuentran satisfechos (57.1%),

79 personas (20.5%) se encuentran neutrales respecto a la cantidad de canales, 8

personas (2.1%) estan insatisfechos y por Gltimo 2 personas (0.5%) se encuentran

totalmente insatisfechos.

Tabla 5.6
Nivel de satisfaccion en la cantidad de canales disponibles

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 76 19,7 19,7 19,7
Satisfecho 220 57,1 57,1 76,9
Neutral 79 20,5 20,5 97,4
Insatisfecho 8 2,1 2,1 99,5
Totalmente insatisfecho 2 ,5 ,5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.6
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Nivel de satisfaccion en la cantidad de canales disponibles

Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la tabla 5.7 se observa que 50 personas (13%) se encuentran totalmente
satisfechos respecto a la atencidn personalizada que recibe por cada canal, 181
personas (47%) se encuentran satisfechos. 122 personas (31.7%) se encuentran
neutrales, 24 personas (6.2%) se encuentran insatisfechos, por ultimo 8 personas

(2.1%) se encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla 5.7
Nivel de satisfaccion de la atencion personalizada que recibe por cada canal

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 50 13,0 13,0 13,0
Satisfecho 181 47,0 47,0 60,0
Neutral 122 31,7 31,7 91,7
Insatisfecho 24 6,2 6,2 97,9
Totalmente insatisfecho 8 2,1 2,1 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.7
Nivel de satisfaccion de la atencion personalizada que recibe por cada canal
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Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras
en supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la tabla 5.8 se observa que 73 personas (19%) se encuentran totalmente
satisfechos respecto a la experiencia de compra utilizando los distintos canales. 213
personas (55.3%) se encuentran satisfechos, 88 personas (22.9%) se encuentran
neutrales, 10 personas (2.6%) se encuentran insatisfechos, por ultimo, 1 persona

(0.3%) indico que se encuentra totalmente insatisfecha

Tabla 5.8

Nivel de satisfaccion de la experiencia de compra utilizando distintos canales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Totalmente satisfecho 73 19,0 19,0 19,0
Satisfecho 213 55,3 55,3 74,3
Neutral 88 22,9 22,9 97,1
Insatisfecho 10 2,6 2,6 99,7
Totalmente insatisfecho 1 3 3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.8

Nivel de satisfaccion de la experiencia de compra utilizando distintos canales
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Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la tabla 5.9 se observa que 82 personas (21.3%) se encuentran totalmente
satisfechos respecto a la facilidad para utilizar el sitio web, aplicacion mouvil,
asistente virtual de redes. 210 personas (54.5%) se encuentran satisfechos, 77
personas (20%) se encuentran neutrales, 13 personas (3.4%) se encuentran
insatisfechos, por tltimo, 3 personas (0.8%) indicaron que se encuentran totalmente

insatisfechos.

Tabla 5.9
Nivel de satisfaccion en la facilidad para utilizar el sitio web, aplicacion movil,

asistente virtual de redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 82 21,3 21,3 21,3
Satisfecho 210 54,5 54,5 75,8
Neutral 77 20,0 20,0 95,8
Insatisfecho 13 3,4 3,4 99,2
Totalmente insatisfecho 3 8 8 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.9
Nivel de satisfaccion en la facilidad para utilizar el sitio web, aplicacién movil,

asistente virtual de redes sociales
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan
compras en supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 213 personas (55.3%) consideran muy importante que los
canales digitales se encuentren integrados y compartan la misma informacién, 138 personas
(35.8%) indicaron que lo consideran importante, 30 personas (7.8%) lo consideran
moderadamente importante, 2 personas (0.5%) lo consideran poco importante, por ultimo, 2
personas (0.5%) lo consideran nada importante.

Tabla 5.10

Nivel de importancia de la integracion de los canales digitales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante 213 55,3 55,3 55,3
Importante 138 35,8 35,8 91,2
Moderadamente 30 7,8 7,8 99,0
importante
Poco importante 2 ,5 5 99,5
Nada importante 2 ,5 5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.10

Nivel de importancia de la integracion de los canales digitales

Porcentaje
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 99 personas (25.2%) consideran muy determinante la

integracion de los canales digitales para realizar recompras. 197 personas (51.2%) lo

consideran determinante, 74 personas (19.2%) lo consideran moderadamente importante, 13

personas (3.4%) lo consideran poco determinante, y 2 personas (0.5%) lo consideran nada

importante.

Tabla5.11

Integracion de los canales digitales y recompra en supermercados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy determinante 99 25,7 25,7 25,7
Determinante 197 51,2 51,2 76,9
Moderadamente 74 19,2 19,2 96,1
determinante
Poco determinante 13 3,4 3,4 99,5
Nada determinante 2 ,5 5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 384 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura5.11

Influencia de la integracidn de los canales digitales en la recompra en supermercados
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)

La siguiente tabla muestra que 134 personas (34.8%) consideran muy importante la

personalizacion e interaccion a través de las redes sociales, 160 personas (41.6%) indicaron

que lo consideran importante, 67 personas (17.4%) lo consideran moderadamente importante,

17 personas (4.4%) lo consideran poco importante, por Gltimo, 7 personas (1.8%) lo consideran

nada importante.

Tabla5.12

Personalizacion e interaccion a través de redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy importante 134 34,8 34,8 34,8
Importante 160 41,6 41,6 76,4
Moderadamente 67 17,4 17,4 93,8
importante
Poco importante 17 4,4 4,4 98,2
Nada importante 7 1,8 1,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura5.12

Personalizacion e interaccion a través de redes sociales
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

La siguiente tabla muestra que 124 personas (32.2%) consideran muy importante el uso de la

aplicacién movil para realizar recompras. 145 personas (37.7%) lo consideran importante. 91

personas (23.6%) lo consideran moderadamente importante, 19 personas (4.9%) lo consideran

poco importante, y por Gltimo 6 personas (1.6%) lo consideran nada importante.

Tabla5.13

Uso de la aplicacion movil del supermercado para la recompra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy importante 124 32,2 32,2 32,2
Importante 145 37,7 37,7 69,9
Moderadamente 91 23,6 23,6 93,5
importante
Poco importante 19 4,9 4,9 98,4
Nada importante 6 1,6 1,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 384 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura5.13

Uso de la aplicacion movil del supermercado para la recompra

Porcentaje
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Nota: Encuesta realizada a 384 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 172 personas (44.7%) consideran muy importante que el
supermercado de su preferencia cuente con un programa de beneficios (puntos, millas,
promociones). 133 personas (34.5%) lo consideran importante. 57 personas (14.8%) lo
consideran moderadamente importante, 20 personas (5.2%) lo consideran poco importante, y

por ultimo 3 personas (0.8%) lo consideran nada importante.

Tabla 5.14

Programa de beneficios (puntos, millas, promociones) para la recompra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante 172 44,7 44,7 44,7
Importante 133 34,5 34,5 79,2
Moderadamente 57 14,8 14,8 94,0
importante
Poco importante 20 5,2 5,2 99,2
Nada importante 3 8 8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.14

Programa de beneficios (puntos, millas, promociones) para la recompra

Porcentaje
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 63 personas (16.4%) se encuentran totalmente satisfechos
en cuanto a su experiencia durante su proceso de compra (busqueda, consulta, compra) en el
sitio web de su supermercado de preferencia, 242 personas (62.9%) se encuentran satisfechas,
74 personas (19.2%) se encuentran neutral, 4 personas (1%) se encuentran insatisfechos y 2

personas (0.5%) se encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla 5.15
Nivel de satisfaccion durante el proceso de compra en el sitio web
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 63 16,4 16,4 16,4
Satisfecho 242 62,9 62,9 79,2
Neutral 74 19,2 19,2 98,4
Insatisfecho 4 1,0 1,0 99,5
Totalmente insatisfecho 2 5 5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.15

Nivel de satisfaccion durante el proceso de compra en el sitio web
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Porcentaje

Totalmente Insatisfecho

insatisfecho
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Satisfecho

Totalmente
satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)

A continuacidn, se muestran los resultados del nivel de satisfaccion en cuanto a las siguientes

caracteristicas:

e En lasiguiente tabla se observa que 57 personas (14.8%) se encuentran totalmente

satisfechos respecto al disefio del sitio web su supermercado de preferencia, 140

personas (36.4%) se encuentran satisfechos, 153 personas (39.7%) se encuentran

neutral, 30 personas (7.8%) se encuentran insatisfechos y 5 personas (1.3%) se

encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla5.16

Nivel de satisfaccion del disefio en la pagina web del supermercado de su preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente satisfecho 57 14,8 14,8 14,8
Satisfecho 140 36,4 36,4 51,2
Neutral 153 39,7 39,7 90,9
Insatisfecho 30 7,8 7,8 98,7
Totalmente insatisfecho 5 1,3 1,3 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.16
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Nivel de satisfaccion del disefio en la pagina web del supermercado de su preferencia

Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras
en supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 48 personas (12.5%) se encuentran totalmente
satisfechos respecto al contenido comprensible del sitio web de su supermercado
de preferencia, 206 personas (53.5%) se encuentran satisfechos, 86 personas
(22.3%) se encuentran neutral, 36 personas (9.4%) se encuentran insatisfechos y 9

personas (2.3%) se encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla 5.17
Nivel de satisfaccion del contenido comprensible en la pagina web del

supermercado de su preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 48 12,5 12,5 12,5
Satisfecho 206 53,5 53,5 66,0
Neutral 86 22,3 22,3 88,3
Insatisfecho 36 9,4 9,4 97,7
Totalmente insatisfecho 9 2,3 2,3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.17
Nivel de satisfaccion del contenido comprensible en la pagina web del

supermercado de su preferencia
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Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 57 personas (14.8%) se encuentran totalmente
satisfechos respecto a la facil navegacion del sitio web de su supermercado de
preferencia, 195 personas (50.6%) se encuentran satisfechos, 95 personas (24.7%)
se encuentran neutral, 28 personas (7.3%) se encuentran insatisfechos y 10

personas (2.6%) se encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla 5.18
Nivel de satisfaccion de la facil navegacién en la pagina web del supermercado

de su preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente satisfecho 57 14,8 14,8 14,8
Satisfecho 195 50,6 50,6 65,5
Neutral 95 24,7 24,7 90,1
Insatisfecho 28 7,3 7,3 97,4
Totalmente insatisfecho 10 2,6 2,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.18
Nivel de satisfaccion de la facil navegacioén en la pagina web del supermercado

de su preferencia
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Porcentaje

Totalmente Insatisfecho
insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Totalmente
satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras
en supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 51 personas (13.2%) se encuentran totalmente

satisfechos respecto a la velocidad de carga del sitio web de su supermercado de

preferencia, 126 personas (32.7%) se encuentran satisfechos, 141 personas (36.6%)

se encuentran neutral, 58 personas (15.1%) se encuentran insatisfechos y 9

personas (2.3%) se encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla 5.19

Nivel de satisfaccion de la velocidad de carga en la pagina web del

supermercado de su preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 51 13,2 13,2 13,2
Satisfecho 126 32,7 32,7 46,0
Neutral 141 36,6 36,6 82,6
Insatisfecho 58 15,1 15,1 97,7
Totalmente insatisfecho 9 2,3 2,3 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.19

Nivel de satisfaccion de la velocidad de carga en la pagina web del

supermercado de su preferencia
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Porcentaje

Totalmente Insatisfecho

insatisfecho

Neutral Satisfecho

Totalmente
satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 58 personas (15.1%) se encuentran totalmente

satisfechos respecto a la lectura comprensible del sitio web de su supermercado de

preferencia, 182 personas (47.3%) se encuentran satisfechos, 113 personas (29.4%)

se encuentran neutral, 25 personas (6.5%) se encuentran insatisfechos y 7 personas

(1.8%) se encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla 5.20

Nivel de satisfaccion de la lectura comprensible en la pagina web del

supermercado de su preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 58 15,1 15,1 15,1
Satisfecho 182 47,3 47,3 62,3
Neutral 113 29,4 29,4 91,7
Insatisfecho 25 6,5 6,5 98,2
Totalmente insatisfecho 7 1,8 1,8 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.20
Nivel de satisfaccion de la lectura comprensible en la pagina web del

supermercado de su preferencia
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Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 115 personas (29.9%) se encuentran totalmente satisfechos
con la forma de pago en el sitio web de su supermercado de preferencia, 180 personas (46.8%)
se encuentran satisfechos, 85 personas (22.1%) se encuentran neutral, 4 personas (1.0%) se

encuentran insatisfechos y 1 persona (0.3%) se encuentra totalmente insatisfecho.

Tabla5.21
Nivel de satisfaccion de la forma de pago en el sitio web del supermercado de su

preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente satisfecho 115 29,9 29,9 29,9
Satisfecho 180 46,8 46,8 76,6
Neutral 85 22,1 22,1 98,7
Insatisfecho 4 1,0 1,0 99,7
Totalmente insatisfecho 1 3 3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura5.21
Nivel de satisfaccion de la forma de pago en el sitio web del supermercado de su

preferencia

Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras
en supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 68 personas (17.7%) se encuentran totalmente satisfechos
con el tiempo de entrega de las compras que realiza en el sitio web de su supermercado de
preferencia, 169 personas (43.9%) se encuentran satisfechos, 119 personas (30.9%) se
encuentran neutral, 23 personas (6.0%) se encuentran insatisfechos y 6 personas (1.6%) se

encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla 5.22

Nivel de satisfaccion del tiempo de entrega de las compras en el sitio web

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 68 17,7 17,7 17,7
Satisfecho 169 439 439 61,6
Neutral 119 30,9 30,9 92,5
Insatisfecho 23 6,0 6,0 98,4
Totalmente insatisfecho 6 1,6 1,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.22

Nivel de satisfaccion del tiempo de entrega de las compras en el sitio web

Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 91 personas (23.6%) indicaron que es muy importante
realizar compras del supermercado desde un dispositivo mavil, 148 personas (38.4%) lo
consideran importante, 118 personas (30.6%) lo consideran moderadamente importante, 23
personas (6.0%) lo consideran poco importante y 5 personas (1.3%) lo consideran nada

importante.

Tabla 5.23

Nivel de importancia de realizar compras del supermercado desde un dispositivo movil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante 91 23,6 23,6 23,6
Importante 148 38,4 38,4 62,1
Moderadamente 118 30,6 30,6 92,7
importante
Poco importante 23 6,0 6,0 98,7
Nada importante 5 1,3 1,3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.23

Nivel de importancia de realizar compras del supermercado desde un dispositivo movil
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Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

La siguiente tabla muestra que 91 personas (23.6%) se encuentran totalmente satisfechos

respecto a la experiencia en general con los canales digitales de su supermercado de

preferencia, 229 personas (59.5%) se encuentran satisfechos, 61 personas (15.8%) se

encuentran neutral, 2 personas (0.5%) se encuentran insatisfechos y 2 personas (0.5%) se

encuentran totalmente insatisfechos.

Tabla5.24

Calificacion de la experiencia con los canales digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 91 23,6 23,6 23,6
Satisfecho 229 59,5 59,5 83,1
Neutral 61 15,8 15,8 99,0
Insatisfecho 2 ,5 ,5 99,5
Totalmente insatisfecho 2 ,5 5 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en

supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022

Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.24

Calificacion de la experiencia con los canales digitales
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Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

La siguiente tabla muestra que 76 personas (19.7%) se encuentran totalmente satisfechos
respecto a la actitud hacia la marca de su supermercado de preferencia, 234 personas (60.8%)
se encuentran satisfechos, 72 personas (18.7%) se encuentran neutral, 2 personas (0.5%) se

encuentran insatisfechos y 1 persona (0.3%) se encuentra totalmente insatisfecho.

Tabla 5.25

Nivel de satisfaccion respecto a su actitud hacia la marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente satisfecho 76 19,7 19,7 19,7
Satisfecho 234 60,8 60,8 80,5
Neutral 72 18,7 18,7 99,2
Insatisfecho 2 ,5 ,5 99,7
Totalmente insatisfecho 1 3 3 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.25
Nivel de satisfaccion respecto a su actitud hacia la marca
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Porcentaje

Totalmente Insatisfecho Neutral Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 101 personas (26.2%) indicaron que es muy probable que
recomienden el supermercado de su preferencia a un amigo o familiar, 171 personas (44.4%)
indicaron que es probable, 95 personas (24.7%) indicaron que se encuentran neutral, 17
personas (4.4%) indicaron que es improbable y 1 persona (0.3%) indicé que es muy

improbable.

Tabla 5.26

Probabilidad de recomendacion del supermercado a un amigo o familiar

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy probable 101 26,2 26,2 26,2
Probable 171 44,4 44,4 70,6
Neutral 95 24,7 24,7 95,3
Improbable 17 4,4 4.4 99,7
Muy improbable 1 3 3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

Figura 5.26
Nivel de recomendacion del supermercado a un amigo o familiar
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Porcentaje

Muy Improbable Neutral Probable Muy probable
improbable

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 112 personas (29.1%) se encuentran totalmente de acuerdo
respecto a que las redes sociales, las aplicaciones mdviles, el sitio web y la integracién de
canales influyen en su decision de recompra, 208 personas (54.0%) se encuentran de acuerdo,
42 personas (10.9%) se encuentra indeciso, 21 personas (5.5%) estan en desacuerdo y 1 persona

(0.5%) esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 5.27
Influencia de las redes sociales, aplicaciones moviles, sitio web e integracion de canales en

la decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Totalmente de acuerdo 112 29,1 29,1 29,1
De acuerdo 208 54,0 54,0 83,1
Indeciso 42 10,9 10,9 94,0
En desacuerdo 21 55 55 99,5
Totalmente en desacuerdo 2 ,5 ,5 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.27
Influencia de las redes sociales, aplicaciones moviles, sitio web e integracion de canales en

la decision de compra

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)

En la siguiente tabla se observa que 7 personas (1.8%) consideran que sus compras online no
aumentarian en ningun porcentaje si es que su experiencia en redes sociales, aplicaciones
moviles, sitio web e integracion de canales fuera totalmente satisfactoria, 88 personas (22.9%)
consideran que sus compras aumentarian entre 5% a 10%, 122 personas (31.7%) entre 10% a
30%, 97 personas (25.2%) entre 30% a 50%, y 71 personas (18.4%) consideran que sus

compras aumentarian de 50% a mas.

Tabla 5.28
Incremento de compras online si la experiencia en redes sociales, aplicaciones moviles,

sitio web e integracion de canales fuera totalmente satisfactoria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Ninguno 7 1,8 1,8 100,0
De 5% a 10% 88 22,9 22,9 98,2
De 10% a 30% 122 31,7 31,7 75,3
De 30% a 50% 97 25,2 25,2 43,6
De 50% a mas 71 18,4 18,4 18,4
Total 385 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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Figura 5.28
Incremento de compras online si la experiencia en redes sociales, aplicaciones moviles,

sitio web e integracion de canales fuera totalmente satisfactoria

Porcentaje

Ninguno De5%a10% De 10% a 30% De 30% a50% De 50% a mas

Nota: Encuesta realizada a 385 personas entre 18 y 70 afios que realizan compras en
supermercados online en Lima Metropolitana. Junio 2022
Fuente: Autores de la Tesis (2022)
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5.1.2 RESULTADOS INFERENCIALES (COMPROBACION DE HIPOTESIS):

Alfa de Cronbach

Se midié la fiabilidad del instrumento de investigacion, el cuestionario, a través del coeficiente

alfa de Cronbach, del cual se obtuvo la siguiente informacion:

Tabla 5.29
Alfa de Conbach

Cases Valid 385 100.0
Excluded? 0 .0

Total 385 100.0
Nota: De Autores de la Tesis (2022)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
877 25

Nota: De Autores de la Tesis (2022)

El resultado muestra un Alpha de Cronbach igual 0.877, es decir, mayor a 0.80; lo cual indica

un alto grado de fiabilidad y consistencia entre la correlacion de las variables.

Prueba de normalidad

Para identificar el tipo de distribucion que presentan los datos de investigacion, se realizo la

prueba de normalidad usando la prueba de Kolmogorov Smirnov.

e Ho: Los datos tienen distribucion normal.

e H1: Los datos no tienen distribucion normal.

Tabla 5.30

Test de Normalidad
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Kolmogorov-Smirnov?

Statistic df Sig.
Marketing_Omnicanal 117 385 .000
Engagement_Marketing 174 385 .000
E_commerce .080 385 .000
Satisfaccion 127 385 .000

a. Lilliefors Significance Correction
Nota: De Autores de la Tesis (2022)

El resultado de la prueba muestra las dimensiones de las variables: estrategias de marketing
digital y fidelizacion, cuyos grados de significancia (Sig.) son inferiores a 0.05, entonces se
rechaza la hipo6tesis nula Ho; por lo tanto, con un nivel de confianza del 95% se puede afirmar

que los datos de las variables en estudio no tienen una distribucién normal.

De acuerdo a los resultados, el anélisis de correlacion de las hipdtesis se realizara

mediante el uso del estadistico no paramétrico Rho Spearman.

Andlisis de correlacién

Para analizar la relacion entre las variables dependiente e independiente se uso el coeficiente

de correlacion de Spearman.

Objetivo General:

Determinar de qué manera las estrategias del marketing digital influyen en la fidelizacion de

los consumidores que realizan compras en supermercados online en Lima Metropolitana.

e Ho: Las estrategias de marketing digital no influyen en la fidelizacion de los
consumidores que realizan compras en supermercados online
e H1: Las estrategias de marketing digital influyen en la fidelizacion de los

consumidores que realizan compras en supermercados online

Tabla 5.31
Correlacion de Objetivo General
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Estrategias del

marketing
digital Fidelizacion

Spearman's rho Estrategias del Correlation Coefficient 1.000 577
marketing digital Sig. (2-tailed) . .000

N 385 385

Fidelizacion Correlation Coefficient 577 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .

N 385 385

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Nota: De Autores de la Tesis (2022)

En la tabla se observa que el coeficiente de Spearman tiene un valor de 0.577 y tiene un p-valor

de 0.000 (p-valor < 0.01). En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula, es decir, existe una

correlacion positiva y moderada entre las variables estrategias del marketing digital y

fidelizacion.

Objetivo Especifico 1:

Determinar de qué manera el marketing omnicanal contribuye a la satisfaccion de los

clientes que compran en supermercados online

e Ho: EIl marketing omnicanal no contribuye a la satisfaccion de los clientes que

compran en supermercados online

e H1: El marketing omnicanal contribuye en la satisfaccion de los clientes que

compran en supermercados online

Tabla 5.32
Correlacion de objetivo especifico 1

Marketing

Omnicanal Satisfaccion
Spearman's rho Marketing Omnicanal Correlation Coefficient 1.000 562"
Sig. (2-tailed) . .000
N 385 385
Satisfaccion Correlation Coefficient 562" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 385 385

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Nota: De Autores de la Tesis (2022)
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En la tabla se observa que el coeficiente de Spearman tiene un valor de 0.562 y tiene un p-valor
de 0.000 (p-valor < 0.01). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula, y podemos afirmar que
existe una correlacion positiva entre el marketing omnicanal y la satisfaccion de los clientes

que compran en supermercados online.

Objetivo Especifico 2:

Identificar como el engagement marketing incrementa la fidelizacion de los consumidores

que realizan compras en supermercados online

e Ho: El engagement marketing no incrementa la fidelizacion de los consumidores
que realizan compras en supermercados online
e H1: El engagement marketing incrementa la fidelizacion de los consumidores que

realizan compras en supermercados online.

Tabla 5.33

Correlacion de objetivo especifico 2

Engagement
Marketing Fidelizacion

Spearman'’s rho Engagement Marketing Correlation Coefficient 1.000 402"
Sig. (2-tailed) : .000

N 385 385

Fidelizacion Correlation Coefficient 402 1.000

Sig. (2-tailed) .000 :

N 385 385

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Nota: De Autores de la Tesis (2022)

En la tabla se observa que el coeficiente de Spearman tiene un valor 0.402 y tiene un p-valor
de 0.000 (p-valor < 0.01). Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, y podemos afirmar que
existe una correlacion entre el engagement marketing y la fidelizacién de los consumidores que

realizan compras en supermercados online, sin embargo, es una correlacion moderada.
Objetivo Especifico 3:

Analizar el impacto del e-commerce en la satisfaccion de los consumidores que realizan

compras en supermercados online
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e Ho: El e-commerce no impacta en la satisfaccion de los consumidores que realizan

compras en supermercados online

e H1: El e-commerce impacta en la satisfaccion de los consumidores que realizan

compras en supermercados online

Tabla5.34

Correlacion de objetivo especifico 3

E commerce Satisfaccion
Spearman's rho E_commerce Correlation Coefficient 1.000 465™
Sig. (2-tailed) . .000
N 385 385
Satisfaccion Correlation Coefficient 465" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 385 385

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Nota: De Autores de la Tesis (2022)

En la tabla se observa que el coeficiente de Spearman tiene un valor de 0.465 y tiene un p-valor

de 0.000 (p-valor < 0.01). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula, y se afirma que existe una

correlacion media entre el e-commerce y la satisfaccion de los consumidores, por ende, el e-

commerce impacta moderadamente en la satisfaccion de los consumidores que realizan

compras en supermercados online.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis realizado se obtuvieron las siguientes conclusiones:

e La investigacion demuestra que existe una correlacion positiva entre las variables:
estrategias de marketing digital (marketing omnicanal, engagement marketing y e-
commerce) y fidelizacion, esto se asegura ya que el coeficiente de Spearman obtuvo un
valor de 0.577, coeficiente que se acerca a +1. Por tanto, se concluye que las mencionadas
estrategias de marketing digital son relevantes para la fidelizacion de los consumidores
que realizan compras en supermercados online. Asi mismo, de la encuesta se obtuvo que
el 55% de los encuestados incrementaria sus compras online entre un 5% y 30% si la
experiencia en redes sociales, aplicaciones moviles, sitio web e integracion de canales

fuera totalmente satisfactoria.

e EI 66% de los encuestados realiza compras entre 1 y 2 veces al mes en supermercados
online. El 76% de los encuestados declara estar satisfecho o totalmente satisfecho con la
cantidad de canales disponibles mientras que el 24% declard tener una postura neutral,
insatisfecho o muy insatisfecho con respecto a los canales disponibles.

e Se puede afirmar que en la hipétesis nimero 1 existe una relacion directa y positiva entre
el marketing omnicanal y la satisfaccion de los clientes, dado que se obtuvo un coeficiente
de Spearman de 0.562. Segun la encuesta realizada, el 55% de encuestados considera muy
importante que los canales digitales se encuentren integrados y compartan la misma
informacidn. Asimismo, se obtuvo que 220 encuestados se sienten satisfechos al saber que
tienen diversos canales por donde pueden buscar, consultar y comprar productos. Al
ofrecer diversos canales, se estda mucho mas cerca al consumidor, asi la omnicanalidad

permite crear una relacion estrecha entre el cliente y la empresa

e Se concluye que la hipotesis nimero 2 es valida. EI engagement marketing incrementa la
fidelizacion de los consumidores que realizan compras en supermercados online dado que
se obtuvo un valor de 0.402 de coeficiente de Spearman. La encuesta muestra que el 76%

de encuestados considera importante 0 muy importante la personalizacion e interaccion a
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través de las redes sociales. En esa linea, el 79% de los encuestados considera importante
0 muy importante que el supermercado de su preferencia cuente con un programa de
beneficios (puntos, millas, promociones). El engagement marketing busca ofrecer al
cliente, una nueva experiencia de compra con la cual el consumidor pueda decidir

recomprar y finalmente fidelizarse.

Se puede afirmar que la tercera hipotesis es valida, “el e-commerce impacta en la
satisfaccion de los consumidores que realizan compras en supermercados online”, para
esto de la encuesta se obtuvo que el 79% de los encuestados calificé como satisfecha o
totalmente satisfecha su experiencia durante el proceso de compra (busqueda, consulta y
compra) en el sitio web. Asi también, los encuestados calificaron su nivel de satisfaccién
con respecto a la forma de pago en el sitio web, en este caso el 77% indicé estar satisfecho
0 muy satisfecho, sin embargo, en el caso del tiempo de entrega, un 62% calificd como
satisfecho 0 muy satisfecho, es decir, existe un importante 38% que lo considera neutral,

insatisfecho o totalmente insatisfecho.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a aquellas empresas que poseen un formato de supermercados online,
utilizar las estrategias digitales estudiadas en esta investigacion: marketing omnicanal,
engagement marketing y e-commerce y reenfocar sus objetivos de negocio
considerando iniciativas digitales para aprovechar los efectos de dichas estrategias en
la decision de recompra, de tal forma lograr la fidelizacion de sus consumidores y

maximizar los beneficios de la empresa.

e Contar con diversos canales genera una relacion estrecha entre la empresa y el
consumidor. Se recomienda que las empresas evalGen la implementacion de nuevos
canales y que estos se encuentren integrados, es decir, que compartan la misma
informacién de los consumidores, de tal forma la empresa pueda ofrecer un servicio
personalizado, asi también el cliente pueda realizar sus consultas y compras teniendo
una experiencia sencillay comoda. Debido a que la omnicanalidad genera una constante
presencia e interaccion con el consumidor, permite crear lazos con el cliente, el cual a

su vez contribuye con la fidelizacion.

e Se recomienda invertir en diversas estrategias de engagement marketing como
iniciativas relacionadas al social CRM, a través de las interacciones por redes sociales,
iniciativas que involucran las aplicaciones mdviles y gamificacion a través de los
programas de beneficios. Estos son factores importantes para lograr la fidelizacion de
los consumidores, el engagement marketing permite tener una mejor interaccion con el

consumidor y brindar una experiencia genuina para fidelizarlos.

e EIl e-commerce es una estrategia importante en negocios como los supermercados
online. Se sugiere que estas empresas profundicen y busquen la mejora continua en los
procesos Yy caracteristicas de su sitio web, ya que un sitio web con excelentes atributos
puede impactar positivamente en la satisfaccidn de sus clientes. Asimismo, se evidencia
que existe una oportunidad de mejora en cuanto al tiempo de entrega de las compras
que realiza en los supermercados online, mejora que podria diferenciar a una empresa

de la competencia.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

TITULO DEL PROYECTO DE TESIS:

Estudio de las estrategias de marketing digital y su influencia en la fidelizacion de los consumidores que realizan
compras en supermercados online en Lima Metropolitana

ALUMNO (A)

Tatiana Morella Chamochumbi Mufante, Lynda Maryzabel Villarreal Carranza

LINEA DE INVESTIGACION

Sostenibilidad, creatividad e innovacién

DEFINICION DEL OBJETIVOS FORMULACIO POBLACION | TECNICA
PROBLEMA N DE METODOLOGIA| MUESTRAY | DE
HIPOTESIS VAR BLES "RIMENS ONES MUESTREO | INSTRUMEN
Problema Objetivo general Hipdtesis TO
general general
¢De qué manera Determinar de qué Las estrategias de |Independiente Marketing Tipo: Aplicativo | Poblacion: Técnica:
las estrategias de manera las marketing digital | Estrategias Omnicanal _ o
marketing digital estrategias de influyen en la de Enfoque: 10,004,141 La principal
influyen en la marketing digital fidelizacion de los | marketing Cuantitativo personas de tecnica que se
fidelizacion de los influyen en la consumidores que | digital Al _ Lima utilizara en el
consumidores que | fidelizacion de los realizan compras cance. metropolitana | presente
realizan compras consumidores que en supermercados Engagement | Correlacional estudio sera la
Marketing Muestra: encuesta

en supermercados
online en Lima
Metropolitana?

realizan compras en
supermercados
online en Lima

online

Método:
Ex Post Facto

385 personas de
Lima
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Metropolitana

Metropolitana

E-commerce | Disefio: mayores de 18 | Instrumento:
No experimental | afios que ) )
M=0y (f) Ox1 realzian Cuestionario
compras por por medio de
internet Google Forms
Problemas Objetivos Hipotesis VARIABLES | DIMENSIONES [METODOLOGIA| POBLANCIO
especificos especificos especificas NY
MUESTRA

a. ¢ El marketing
omnicanal
contribuye a la
satisfaccion de
los clientes que
compran en
supermercados
online?

b. ;Como el
engagement
marketing
incrementa la
fidelizacion de
los consumidores
que realizan
compras en
supermercados
online?

a. Determinar de
qué manera el
marketing
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contribuye a la
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clientes que
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el engagement
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a. El marketing
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los clientes que
compran en
supermercados
online

b. El
engagement
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compras en
supermercados

Dependiente
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c. ¢De qué
manera el e-
commerce
impacta en la
satisfaccion de
los consumidores
que realizan
compras en
supermercados
online?

online

c. Analizar el
impacto del e-
commerce en la
satisfaccion de los
consumidores que
realizan compras en
supermercados
online

online.
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commerce
impacta en la
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion

TIPO DE DEFINICION
VARIABLES | VARIABLE |CcONCEPTUAL | DIMENSIONES| INDICADORES PREGUNTAS
Conjunto de - Canales de 1. ¢Por qué medios suele realizar compras en supermercados?
i i estrategias de . atencion 2. Considerando los canales digitales de los supermercados sefiale el
Estrategias | Independiente mercadeo que Marketing disponibles | nivel de satisfaccion:
de ocurren en la Omnicanal - Atencion a) La cantidad de canales disponibles para buscar, consultar y comprar
marketing web (online) y personalizada | productos
digital que buscan - Experiencia | b) La atencién personalizada que recibe por cada canal
algun tipo de de compra c) La experiencia de compra utilizando los distintos canales
conversion por - Uso de d) La facilidad para utilizar el sitio web, aplicacién mdvil, asistente
parte del canales virtual
usuario - Integracion
canales online | 3. ¢Para usted qué tan importante es que los canales digitales se
encuentren integrados y compartan la misma informacion?
4. ¢ Qué tanto influye la integracion de los canales digitales para que
usted pueda recomprar en el supermercado de su preferencia?
. 5. ¢Qué tan importante es para usted la personalizacién e interaccion a
Engagement | - Social CRM | ¢35 de las redes sociales que tiene con el supermercado de su
Marketing - Aplicaciones | hreforencia para la recompra?
moviles
- Sam'f'cac'o 6. ¢ Qué tan importante es para usted el uso de la aplicacion mévil del

supermercado de su preferencia para la recompra?
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7. ¢Qué tan importante es para usted el programa de beneficios (puntos,
millas, promociones) que tiene el supermercado de su preferencia para
la recompra?

8. ¢Qué caracteristica es determinante para que decida comprar en un
mismo supermercado?

a) Buen programa de descuentos, puntos

b) Interaccion positiva en las redes sociales

c¢) Funcionalidad de la aplicacion movil/sitio web

d) Variedad y precio de los productos

9. ¢(Como calificaria su experiencia durante el proceso de compra

E-commerce - Proceso de (busqueda, consulta, compra) en el sitio web?
compra 10. ¢Cual es su nivel de satisfaccion en cuanto a las siguientes
- Experiencia | caracteristicas del sitio web? a) Disefio atractivo/ b) Contenido
de usuario comprensible/ c) Facil navegacion/ d) Velocidad de carga rapida/ e)
(UX) Lectura comprensible
- Forma de 11. ¢ Cuédl es su nivel de satisfaccion con la forma de pago en el sitio
pago web?
- Tiempo de 12. ¢ Cudl es su nivel de satisfaccion con el tiempo de entrega de las
entrega compras que realiza en el sitio web?
- Comercio 13. ¢ Qué tan importante es para usted realizar compras del
movil supermercado desde un dispositivo movil?
Fidelizacion Dependiente | Es el | Satisfaccion 14. ;Con qué frecuencia realiza compras en supermercados online al
compromiso . mes?
profundo  de - Frecuencia | 15 ; compra més de 1 vez en el mismo supermercado?
recompra de un de compra 16. ;Coémo calificaria su experiencia en general con los canales
producto 0 - Recompra digitales?
servicio - Experiencia | 17 gefale la alternativa que se parezca més con respecto a su actitud
preferido,  lo decliente | hacia la marca:
cual causa - Actitud hacia | 1g ; u¢ tan probable es que recomiende al supermercado a un amigo
repeticion  de la marca o familiar?
- Lealtad
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compra de
misma marca.

la

19. ¢ Las redes sociales, las aplicaciones moviles, el sitio web y la
integracion de canales influyen en su decision de recompra?

20. ¢En qué porcentaje cree usted que aumentarian sus compras
online si es que su experiencia en redes sociales, aplicaciones
moviles, sitio web e integracion de canales fuera totalmente
satisfactoria?
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Anexo 3: Instrumento de la investigacion

1. ;Harealizado compras en supermercados online en los altimos 2 aifios?
e Si

e No (fin)

2. (Por qué medios suele realizar compras en supermercados?
e Sitio web

e Aplicaciéon mévil
e Aplicativos intermediarios (Rappi, Pedidos Ya, entre otros)
e Presencial

3. (Con qué frecuencia realiza compras en supermercados online al mes?
e De 1-2veces

e De 3-4 veces
e De 5-6 veces
e Mais de 6 veces

4. ;Compra mas de 1 vez en el mismo supermercado?
e Si

e No

5. Considerando los canales digitales de los supermercados, sefiale el nivel de satisfaccion:

1. La cantidad de canales disponibles para buscar, consultar y comprar productos:

Mada satisfecho

2. La atencion personalizada que recibe por cada canal:

Mada satisfecho

3. Laexperiencia de compra utilizando los distintos canales:

Totalmente satisfecho

Totalmente satisfecho
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Mada satisfecho Totalmente satisfecho

4. La facilidad para utilizar el sitio web, aplicacion mavil, asistente virtual de redes
sociales

Mada satisfecho Totalmente satisfecho

6. (Para usted qué tan importante es que los canales digitales se encuentren integrados y
compartan la misma informacion?
e Muy importante

Importante

Moderadamente importante

e Pocoimportante

Nada importante

7. ¢(Qué tanto influye la integracion la integracion de los canales digitales para que usted
pueda hacer una recompra en el supermercado de su preferencia?

e Muy determinante

e Determinante

e Moderadamente determinante
e Poco determinante

Nada determinante

8. ;/Qué tan importante es para usted la personalizacion e interaccion a través de las redes
sociales que tiene con el supermercado de su preferencia para la recompra?
e Muy importante
e [mportante
e Moderadamente importante

e Poco importante

e Nadaimportante
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9. (Qué tan importante es para usted el uso de la aplicacién mévil del supermercado de su
preferencia para la recompra?
e Muy importante

Importante

Moderadamente importante

e Pocoimportante

Nada importante

10.;Qué tan importante es para usted el programa de beneficios (puntos, millas,
promociones) que tiene el supermercado de su preferencia para la recompra?
e Muy importante

Importante

Moderadamente importante

e Poco importante

Nada importante

11. ;Qué caracteristica es determinante para que decida comprar en un mismo
supermercado?
e Buen programa de descuentos, puntos

e Interaccion positiva en las redes sociales

e Variedad y precio de los productos

e Funcionalidad de la aplicacién movil o sitio web
e Otro

12. ;Cémo calificaria su experiencia durante el proceso de compra (biisqueda, consulta,
compra) en el sitio web?

Mada satisfecho Totalmente satisfecho
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13. ;Cual es su nivel de satisfaccion en cuanto a las siguientes caracteristicas del sitio web?

Mada satisfecho Poco satisfecho Meutral Muy satisfecho  Totalments sat...
Disefio atractivo
Contenido com...
Facil navegacion
Velocidad de c...
Lectura compr...

14. ;Cual es su nivel de satisfaccion con la forma de pago en el sitio web?

Mada satisfecho Totalmente satisfecho

15. ;Cudl es su nivel de satisfaccion con el tiempo de entrega de las compras que realiza en
el sitio web?

Mada satisfecho Totalmente satisfecho

16. ;Qué tan importante es para usted realizar compras del supermercado desde un
dispositivo mévil?
e Muy importante

Importante

Moderadamente importante

e Pocoimportante

Nada importante

17. ;Como calificaria su experiencia en general con los canales digitales?
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Mada satisfecho Totalmente satisfecho

18. Seiiale la alternativa que se parezca mas con respecto a su actitud hacia la marca

Mada satisfecho Totalmente satisfecho

19. ;Qué tan probable es que recomiende al supermercado a un amigo o familiar?

My improbable Muy probable

20. ;Las redes sociales, las aplicaciones moviles, el sitio web y la integraciéon de canales
influyen en su decision de recompra?
e Totalmente de acuerdo
e Deacuerdo
e Indeciso
e Endesacuerdo
e Totalmente en desacuerdo
21.;En qué porcentaje cree usted que aumentarian sus compras online si es que su
experiencia en redes sociales, aplicaciones madviles, sitio web e integracion de canales
fuera totalmente satisfactoria?
e Ninguno
e De5%al0%
e Del0%a30%
e De30%a50%

e De50% amas
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