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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se busco determinar si existe relacion entre el
marketing digital y el e-commerce en la nueva experiencia de compra en retails y estudiar
como es que el comportamiento de los consumidores ha ido evolucionando del mercado

tradicional al digital en los ultimos afios.

Este estudio es de enfoque cuantitativo y tuvo como muestra a las personas que
consumen en tiendas retails, que se encuentren en un rango de edad de 18 a 65 afios y

pertenezcan a los niveles socioeconémicos A, B y C de Lima Metropolitana.

Los resultados obtenidos a la aplicacion del instrumento de investigacion dieron
como conclusién que las variables estudiadas: marketing digital y e-commerce, se
relacionan directamente. Ambos conceptos generan grandes aportes para el desarrollo
individualmente; sin embargo, si las empresas retail los implementan de manera conjunta,
se tendra mejor aceptacion y resultados por parte de los clientes, que beneficiara a las dos

partes.
Linea de investigacion: 5200-34.a3

Palabras clave: Marketing digital, e-commerce, empresas, consumidores, sitio web,

redes sociales.



ABSTRACT

In this research, it is sought to determine if there is a relationship between digital
marketing and e-commerce in the new shopping experience in retails and to study how
the consumer behavior has been evolving from the traditional market to the digital one in

recent years.

This study has a quantitative approach and has as a sample people who consume
in retail stores who are in an age range of 18 to 65 years and belong to the socioeconomic

levels A, B and C of Metropolitan Lima.

The results obtained from the application of the research instrument concluded
that the variables studied: digital marketing and e-commerce, are directly related. Both
concepts generate large contributions for their development individually; however, this
research recommends that the retail companies start to implement them jointly, because
they will have better acceptance from the costumers and better results for them, which

will benefit both parts.
Line of research: 5200-34.a3

Key words: digital marketing, e-commerce, companies, consumers, website, social

media.



INTRODUCCION

El presente estudio tiene dos grandes finalidades. La primera es determinar correctamente
los conceptos de marketing digital y e-commerce, para poder entender como estos se
relacionaban. La segunda es investigar como estos conceptos fueron usados como
estrategias en empresas de Lima Metropolitana, sobre todo en la coyuntura que se estuvo
viviendo por la COVID-19. Las empresas empezaron a adaptarse a los cambios de
comportamiento que estaban teniendo los consumidores y migrando todos los esfuerzos

fisicos a sus canales digitales.

En cuanto a la organizacion de los capitulos, el primero describe la situacion
actual en la que se encontraba la economia y cuéles fueron los desafios existentes para
las empresas en el Peru, especificamente en Lima. También se delimita en tiempo y
espacio la investigacion y los objetivos. En el segundo capitulo se desarrollan los

antecedentes de investigacion y marco teorico de las dos variables a estudiar.

En el capitulo tres se proponen las hipdtesis a estudiar, tanto generales como
especificas, asi como también las dimensiones de las variables, todo esto se consolidara

en las matrices de consistencia y operacionalizacion.

En el capitulo cuatro se habla de la propuesta metodolégica del estudio; el tipo de
investigacion que se utiliza, segun su enfoque, segun los objetivos y segun el nivel de
profundidad. También se determina la unidad muestral, la poblacion de estudio y el
tamafo de la muestra al que se llegara. En este punto se eligen las técnicas de recoleccién

y analisis de datos que se usara para obtener los resultados.

En este ultimo capitulo se realiza el analisis e interpretacion de resultados de la
investigacion, en el cual se determina si las hipétesis establecidas se aceptan o se rechazan
y se comparan con los articulos analizados anteriormente. Esta parte del estudio tuvo una
serie de complicaciones debido a que el trabajo de campo no se pudo hacer de manera
presencial debido a la coyuntura de la pandemia y todo se tuvo que realizar de manera

virtual, a través de las distintas redes sociales.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA
INVESTIGACION

1.1 Descripcion de la situacion problematica

El marketing digital existe hace muchos afios en el mundo, las empresas, grandes,
medianas 0 pequefias, la usan como estrategia para atraer clientes potenciales o para
reforzar su identidad como marca en un mercado en el que la competencia cada vez es

mas fuerte y esta enfocada a las herramientas tecnol6gicas.

Hace algunos afios, las empresas no le tomaban tanta importancia a este canal,
probablemente porque los altos directivos se resistian a un cambio al no saber si los
consumidores se iban a adaptar a estos, basandose solo en satisfacer y atraer clientes
mediante estrategias de marketing basadas solo en el punto de venta, sin tener en cuenta
que los nuevos consumidores van migrando a una nueva experiencia de compra, basada

en plataformas digitales (Alvarez et al, 2019)

Las empresas se vieron obligadas a adaptarse al entorno tecnoldgico, sobre todo
cuando la situacion en la que estabamos lo demandaba. Las empresas se veian obligadas
a implementar o fortalecer las estrategias de marketing digital y a usar las plataformas
digitales, como el e-commerce, que se habian convertido en el eje fundamental para las

ventas e ingresos de las empresas.

En Peru, la mayoria de retails ya contaban con un canal de venta online, el cual
les ayudo financieramente a poder subsistir en la crisis econémica mundial que trajo la
pandemia. Algunas tuvieron que reforzar de manera significativa este canal de venta, ya
que era el Unico medio de contacto con sus clientes y la Unica fuente de ingresos que

percibian en ese momento y que probablemente percibian en todo ese afio.

El nuevo reto que tuvieron los retails fue cambiar la mente del consumidor
tradicional, que es el perfil del consumidor peruano; el cual se inclinaba, en su mayoria,
a una compra en el punto de venta directamente para poder apreciar las caracteristicas y
beneficios del producto (Stahlberg & Maila, 2009), el 70% de las decisiones eran tomadas
en el punto de venta (Conexion ESAN, 2017). Todos los negocios tenian el reto constante

de transmitir a los consumidores actuales la misma seguridad y experiencia de compra a
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una plataforma digital, sea aplicacion, sitio web o redes sociales, los factores
mencionados anteriormente fueron los que detenian a un porcentaje de consumidores a
concentrar la transaccion online (Andina, 2019). Mientras que; por otro lado, tenian el
objetivo de implementar una estrategia de diferenciacion para atraer a los consumidores

potenciales y en un futuro llegar a nuevos sectores.

Ademas, otro reto que tenian que asumir era el de un consumidor mucho mas
informado y exigente (El Peruano, 2019), que estaba en una constante evolucion de
necesidades. La decision de compra habia pasado de ser netamente material, a involucrar

valores y creencias personales (Kotler, 2019).

Poco a poco, las marcas habian cambiado la vision vertical que tenian con
respecto a los clientes. Antes ellos eran vistos solo como objetivos a los que dirigian sus
esfuerzos, la marca decidia qué informacion deberian tener los clientes y ellos solo daban
aportes, pero las decisiones eran tomadas de manera unilateral. Ahora, los clientes tienen
mucho mas poder y han forzado que exista una vision horizontal con las marcas, ellos
son los nuevos decisores de informacién y los que definen los limites, las comunidades
que se estan formando son los huevos segmentos a los que se dirigen las empresas (Kotler,
2019).

Algunas de las nuevas comunidades influyentes fueron los jévenes y las mujeres
(Kotler, 2019).

Esa nueva generacion fue el principal enfoque de las marcas que estaban
potenciando su canal digital. Al ellos ser los compradores del futuro, las empresas tenian
que influir en sus pensamientos asi no sea rentable por el momento ya que ellos eran los
encargados de poner en tendencia los productos y ademas eran los primeros en probarlos

y difundirlos por su comportamiento més arriesgado.

Por otro lado, las mujeres realizaban busquedas mucho méas exhaustivas y
detalladas al momento de comprar, ya que estaban buscando el producto perfecto (Kotler,
2019), si es que ellas encontraban lo que realmente buscaban, lo recomendaban de la

mejor forma a sus conocidos y era un excelente marketing boca a boca para la empresa.

Asimismo, eran las principales decisoras de compra en la mayoria de los hogares,
por lo que un objetivo de las empresas fue enfocarse en ellas y brindarles toda la

informacidn que necesitaban.



Como consecuencia de los nuevos segmentos emergentes y la coyuntura de la
COVID-19, las empresas habian encontrado una oportunidad de hacer crecer sus canales
digitales y en general el e-commerce que manejaban, ya que existia un posible incremento

de ventas online por el miedo a un posible contagio por parte de los consumidores.

Las empresas retails enfocaban todos sus esfuerzos para poder transmitir la misma
experiencia de compra presencial con los esfuerzos del marketing digital, con el objetivo
de obtener un mayor porcentaje de ventas por el canal e-commerce. Por esto, los retails
tuvieron que implementar diversas estrategias para poder atender el incremento de
demanda no estimado en este tipo de canales y crear departamentos especializados en e-
commerce que atendian cualquier duda o necesidad de los compradores de esta

plataforma.

1.2 Formulacion y sistematizacion del problema

Uno de los problemas que se habia encontrado en esta situacién era la paralizacion de la
mayoria de las compras en el pais, toda la economia estaba retraida y esto es debido a la
pandemia de la COVID-19. Muchos negocios, sean grandes, medianos 0 pequefios, se
habian visto afectados por esto, los stocks que preveian para ese afio se habian quedado
en sus almacenes y sus ingresos habian visto grandes caidas al punto de convertirse en

gastos.

Como consecuencia de esto, el marketing digital se habia convertido en la
estrategia principal para la fuente de ingresos de los negocios, intentando promocionar
de igual manera los atributos diferenciadores de sus propuestas mediante sus diferentes
canales de e-commerce: sitio web, s-commerce; herramienta relacionada con las redes
sociales y la interaccion de las experiencias de los usuarios y m-commerce; plataforma
de compra a través de dispositivos portatiles. La pregunta general en la que se basaba esta
investigacion era la siguiente: ¢ El marketing digital se relaciona con el e-commerce en la

nueva experiencia de compra en retails?

Este es el punto de partida para poder desarrollar las preguntas especificas que se
habian podido desagregar. A continuacion, se plantearon las preguntas a desarrollar en

esta investigacion.

¢La personalizacion y las predicciones modeladas se relacionan con el sitio web

en la nueva experiencia de compra en retails?



¢Lainteraccion par a par en comunidades se asocia con el s-commerce en la nueva

experiencia de compra en retails?

¢La participacion y el m-commerce se interrelacionan en la nueva experiencia de

compra en retails?

1.3 Justificacion de la investigacion

Este andlisis habia sido desarrollado para dar a conocer la evolucion de los mercados en
la nueva realidad del pais. Ellos tenian que cambiar su estrategia y enfocarse en un canal
que no es muy desarrollado en Perd, el canal online, que concretaba sus ventas a través
del e-commerce, parte importante de la estrategia de marketing digital que se habian visto
obligados a emplear. Se han empleado 5 variables para poder reforzar la importancia de

esta investigacion.

1.3.1 Justificacion Tebrica

Este estudio tenia como fin exponer las variaciones de la industria retail a lo largo de los
afios. Segun la Camara Peruano de Comercio Electrénico (Capece, 2019), en el 2009,
Pert conformaba solo el 1.27% del total de e-commerce en América Latina, en contraste
del 5% que representa en el 2019. Peru se seguia considerando un mercado pequefio, pero
el crecimiento era notorio, ya que habia crecido un 31% desde el afio pasado, teniendo
un tamafo de mercado de 4 millones de ddlares. En las categorias de mayor crecimiento
se encontraban los muebles y electrodomésticos con un 23% Y los juegos y hobbies con
un 22%, pero lo que frenaba un poco un mayor crecimiento era la desconfianza del

consumidor peruano en el pago online, variable que sera explicada a detalle mas adelante.

Para el 2020, La Camara de Comercio de Lima habia estimado un crecimiento del
50%, con alzas de hasta 100% en productos principalmente de primera necesidad. Esta
entidad también habia realizado estudios donde los consumidores sefialaban cuéles eran
los principales factores que los motivan a comprar por internet; algunas de las
mencionadas eran el precio menor, la experiencia de compra satisfactoria, la amplitud y
variedad de la oferta y la comodidad y ahorro del tiempo (América Retail, 2020).
Ademas, lo mencionado anteriormente estaba impulsado a un futuro posible habito de no
salir por un miedo a contagiarse, lo que desencadenaba en un crecimiento ain mayor en

este canal.



Debido a la coyuntura, el tema logistico era un punto de preocupacion, el volumen
de entregas estaba por encima de cualquier histérico. Las empresas presentaron diferentes
problemas al momento de las entregas, como retrasos, equivocaciones de productos y/o
direcciones; llevando a diferentes quejas por parte de los compradores. Si bien existia una
demanda nunca antes vista, la oferta no era la suficiente ni correcta, lo que se fue

arreglando en el paso de los meses.

1.3.2 Justificacion Practica

Segun un estudio de IPSOS (2018), el 74% de los clientes peruanos realizaban sus
compras en centros comerciales, sea alimentos, electrodomésticos, ropa o gustos extra
que se tengan. Antes de concretar una compra, los consumidores buscaban informacion
en su smartphone, 74% lo hacia antes de ir al punto de venta y 20% durante, esto
demostraba que existe un incremento de familiarizacion de los medios digitales,
oportunidad que las empresas podian tomar para ampliar los horizontes de e-commerce

acompafado de una buena estrategia de marketing digital previa.

La pandemia de COVID-19 se pudo tomar de dos formas: como un impedimento,
ya que habia hecho que los negocios se paralicen de manera global o como una
oportunidad de mejora, para incrementar y reforzar el niUmero de canales empleados y

que en un futuro existiera la posibilidad de una omnicanalidad.

Las empresas retail, al tener un gran poder de venta y llegada, sea la industria en
la que se encuentren, no tenian dificultad en invertir en el desarrollo y potenciamiento de
esto, el verdadero desafio del sector retail, era cambiar la mente del consumidor peruano,
una mente tradicional acostumbrada a ver el producto fisico y poder comparar
caracteristicas y precios en el punto de venta.

Segun Stahlberg y Maila (2009), la mayoria de los clientes tomaba la decision de
compra durante el recorrido por las estanterias, mientras observaban el disefio de los
productos y las promociones, a una perspectiva mas moderna y vinculada a los medios

digitales como los sitios web redes sociales.



1.3.3 Justificacion Metodoldgica

Cada empresa debia tener la estrategia con la que iba a intentar diferenciarse en la
industria que se encontraba; sin embargo, las estrategias que empleaban, sea la industria

que sea, tenian varios puntos en comun.

Desarrollar una buena campafa de marketing digital era crucial para aumentar la
Ilegada a un mayor nimero de consumidores, actuales o potenciales, sin tener que invertir
mucho presupuesto. Un buen desarrollo e implementacion de todos los pasos a seguir era
importante para poder ahorrar costos.

Un claro ejemplo de esto, son las tiendas por departamento con el uso del e-mail
marketing. Cada cierto tiempo envian a su base de datos, las ofertas y campanas mas
interesantes que tienen en el periodo. Otro ejemplo, son los sorteos que se lanzan en las

redes sociales para generar mayor interaccion y mas llegada a potenciales consumidores.

Algunas empresas no contaban con una plataforma propia de e-commerce, por lo
que buscaron establecer una alianza con marketplaces para poder ingresar sus productos
en las plataformas (Jean Carlo Rivadeneria, Comunicacion personal, 19 de octubre de
2019).

En una entrevista con Jean Carlo Rivadeneria (Comunicacion personal, 19 de
octubre de 2019), jefe de medios digitales de Faber Castell, comentd que la primera
decision estratégica que se toma es saber qué productos colocar en las tiendas online,
estos productos deben tener un equilibrio entre un diverso portafolio de productos y
productos que traigan los mayores margenes de utilidad, al menos por esos meses, para

poder recuperar los ingresos habituales de la empresa.

Para poder tener el mayor alcance de visitas en los productos, se tenia que definir
palabras claves para describirlos, por ejemplo: si se queria hablar de una casaca negra de
cuero con detalles bordados, las palabras clave a usar serian: casaca, negro, cuero,
bordado, que serian las palabras mas usadas por los consumidores que buscaban esta

prenda de vestir.

Como se ha mencionado anteriormente, el método de pago era fundamental para
la percepcion de seguridad que tenia el cliente comprando en determinada tienda, por lo

que cada empresa debia considerar un abanico de opciones como tarjetas de débito,



crédito, pago contra entrega (para los consumidores mas conversadores) y abono en una

cuenta determinada.

Se debia tener una buena cadena de distribucion para que no exista ningun

problema y haya una buena experiencia de compra que incite a seguir comprando.

1.3.4 Justificacion Econdmica

Debido a la situacion en la que se encontraba el pais, la mayoria de los negocios se habian
visto paralizados y habian implementado rapidamente canales online para poder seguir
sus ventas. Segun Diario La Republica (2020), la economia peruana habia caido a -
16.26% en el mes de marzo, con este resultado se refleja una contraccién del -3.39%.
Como consecuencia de esta caida, la reduccion de ventas habia sido del -6.97%, esto
debido a que los ingresos de los consumidores se habian visto alterados, el 51% de ellos
se habia quedado sin ingresos y un 41% habia visto reducidos sus ingresos. Solo un 7%

de la poblacién peruana habia mantenido sus ingresos de forma regular (Gestién, 2020).

El Gnico medio por donde se podian realizar transacciones financieras era internet,
donde se podia ver un posible crecimiento del 50% en el mes de abril (EI Economista,
2020). Las empresas promocionaban atractivas ofertas ya que intentaban recuperar las
ventas no concretadas estos meses debido a la cuarentena nacional por la que se estaba
pasando, también se estimaba que un 30% de las compras en el mes de abril, vendrian de

nuevos compradores que jamas habian usado estos medios para realizar compras.

1.3.5 Justificacion Social

El 94% de los consumidores hacia investigaciones online antes de comprar un producto
(El Peruano, 2019), buscaba videos y reviews y, ademas, en algunas oportunidades, tenia
una compra basada en alguna publicidad que veia en internet, mayormente en redes
sociales. Esta estrategia habia ido siendo implementada progresivamente por las
empresas al darse cuenta de que los consumidores tenian una decision de compra basada
en lo que ven en las redes sociales, que es donde pasaban la mayor parte del tiempo, pero
no la concretaban por este medio porgue adn existian factores que se lo impedian, como

la desconfianza y no poder ver las caracteristicas fisicamente.



Solo el 18% de la poblacion peruana compraba en canales digitales, mientras que
el 50% de personas comparaba precios y el 47% buscaba caracteristicas del producto
deseado, todo esto a través de su smartphone (Alvarez, 2018). Esto demuestra que poco
apoco los consumidores iban adaptando estos medios para sus opciones de investigacion,
pero se veian reacios a realizar las compras por aqui. Esto iba a abrir puertas a las
empresas ya que los consumidores estaban familiarizados con sus sitios web y diferentes
plataformas, pero el reto que ellos tenian era poder hacer que los clientes logren concretar

la compra online y brindarles una buena experiencia para que sea una accion repetitiva.

1.4 Delimitacion de la investigacion

El periodo designado para esta investigacion fue desde fines del afio 2019 al mediados
del 2021. Se escogi6 este periodo de tiempo ya que se deseaba analizar la evolucion del
marketing digital y el e-commerce antes, durante y después de la pandemia de COVID-
19. Esta pandemia habia marcado un antes y después en diversas industrias; algunas se
habian potenciado y otras habian caido considerablemente, al punto de declararse en
quiebra.

Geogréaficamente hablando, se estudiaron las empresas con sede en Perq,
especificamente en la capital de Lima. Esto dio mayor facilidad de analisis y contacto
con las empresas y los consumidores con el fin de ver su comportamiento en este cambio

de experiencia a fisica a virtual.

1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivo general

Como objetivo de esta investigacion se queria demostrar que el marketing digital y el e-

commerce se relacionaban en la nueva experiencia de compra en retails.

Se analizaron dos variables por separado y luego se explicd la relacion e
importancia de ellas en un mundo digital que estaba siendo una realidad al pasar el

tiempo.

El fin de este proyecto era ver la evolucion del mercado tradicional a la digital y

como era que las empresas y consumidores se adaptaron a esta nueva realidad.



1.5.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos de esta investigacion se analizaron las diferentes variables

que se han planteado, generalizadas en dos dimensiones.

Por una parte, se tiene la dimension del marketing digital que planteaba unas
nuevas 4Ps, analizadas y planteadas por Idris Mootee y la otra dimension a explicar fue
el e-commerce, parte esencial del marketing digital, que tenia como plataformas al s-

commerce, m-commerce Yy sitio web.

Para el planteamiento de nuestros objetivos especificos decidimos cruzar algunas

de estas variables para encontrar una relacion.

Nuestro primer objetivo especifico fue comprobar que la personalizacion y las
predicciones modeladas se relacionaban con el sitio web en la nueva experiencia de

compra en retails.

El siguiente objetivo planteado fue poder confirmar que la interaccion par a par y

el s-commerce se asociaban en la nueva experiencia de compra en retails.

El ultimo objetivo fue constatar que la participacion se interrelacionara con el m-

commerce en la nueva experiencia de compra en retails.
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CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

2.1 Antecedentes de la investigacion

Para cada variable de esta investigacion, se buscaron articulos y tesis anteriores a esta,

que toquen los mismos temas de interés.

2.1.1 Marketing digital

Uno de los articulos elegidos para la variable del marketing digital es “A Research Paper
on Digital Marketing Communication and Consumer Buying Decision Process: An

Empirical Study in the Indian Passenger Car Market” que fue escrito por Dahiya y Gayatri
(2018).

Esta investigacion tiene como objetivo determinar qué tan influyente fueron las
nuevas tecnologias y el marketing digital en la decision de compra de los consumidores,

especificamente en la adquisicion de un auto en la India (Dahiya & Gayatri, 2018).

La mayoria de las empresas estan invirtiendo una mayor cantidad de dinero en
estos canales, ya que es una industria que esté creciendo de forma muy rapida y pueden
obtener grandes beneficios a través de estos. Los consumidores estan conectados la
mayoria de su tiempo a los dispositivos moviles, por lo que buscan que a travées de estos
puedan adquirir los productos o bienes que quieran. Ademas, ellos estan utilizando estos
medios para investigar mas a fondo acerca del producto, compararlo con otro, buscar
recomendaciones sobre este y para el servicio postventa, lo que genera que las empresas
les ofrezcan informacion veraz y de la mejor calidad a los consumidores para que asi

elijan a su organizacion y establezcan lazos a largo plazo (Barbosa et al, 2020).

La segunda investigacion que se utiliza para esta variable es “Analisis de datos
para el marketing digital emprendedor: con Caso de estudio del Parque de Innovacion
Empresarial de Manizales” que fue realizada por Juan Camilo Marin Lopez y Marcelo
Lopez Trujillo (2019).

A traves de este estudio, ambos autores tienen como objetivo descubrir que tanta

importancia le dan las PYMES al marketing digital y a la recopilacion de datos que
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obtienen a través de diversos analisis, y si es que estos los utilizan de forma correcta
(Marin Lopez & Lopez Trujillo, 2019).

Se obtuvo como resultado que los microempresarios ya estan al tanto de los
beneficios que puede generar el marketing digital en esta nueva era de la tecnologia, pero
solo un 50% lo ha comenzado a ejecutar y no de la mejor forma posible. Una gran parte,
solo realiza analisis superficiales, lo que no serd de mucha ayuda para ellos, ya que no
lograra tener una ventaja muy amplia sobre sus competidores. Esto se debe a que no
cuentan con los recursos ni habilidades necesarias para implementar un programa
completo de andlisis de datos y marketing digital, como la falta de capacitacion en los
trabajadores sobre el andlisis de datos, ausencia de sistemas de seguridad de informacion

confidencial, entre otros (Marin Lopez & Lopez Trujillo, 2019).

El tercer articulo escogido se denomina “Modelos Estadisticos sobre la Eficacia
del Marketing Digital” que fue elaborado por 3 autores: Sara Londofio Arredondo,
Yessica Johana Mora Gutiérrez y Marisol Valencia Cardenas. Esta investigacion se llevo
a cabo en la ciudad de Medellin - Colombia, con el objetivo de determinar qué tanta
relacion existe entre la ocupacién de los usuarios, uso de las redes sociales y las
estrategias de marketing que utilizan las empresas, especificamente en la

comercializacion de prendas de ropa (Londofio et al, 2018).

Una gran parte de las personas encuestadas en esta investigacion, afirmaron que
si conocen el concepto de marketing digital pero atn no logran convencer por completo
a los usuarios a realizar compras a través de los medios digitales; lo que ellos mencionan
es que las empresas estan utilizando el marketing digital como una herramienta de

publicidad.

También se obtuvo como resultado, que la mayoria de las personas que utiliza las
redes sociales son los que compran prendas de vestir a través de los medios digitales, ya
que ahorran tiempo, encontrar ofertas, etc. Las amas de casa prefieren realizar las
compras fisicamente porque ain no se sienten seguras ni convencidas de obtener un
producto por medio de internet, a comparacion de las personas que tienen un trabajo fuera
de casa (Londoiio et al, 2018).

Los autores llegaron a la conclusion que las empresas tienen que darle un mayor
énfasis al marketing digital y desarrollar sus estrategias, para que asi los consumidores se

sientan mas atraidos a este canal y logren establecer una relacion a largo plazo entre ellos.
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Ademas, las organizaciones se estan volviendo cada vez mas competitivas debido a la
implementacidn de este concepto y el que no se adapta va a estar cada vez mas alejado

de los consumidores.

El marketing digital esta logrando que las empresas puedan expandirse a cualquier
lugar del mundo sin tener que lidiar con la gran cantidad de inconvenientes por los que
se pasaba anteriormente, como los costos excesivos, tiempo perdido, barreras legales,
entre otros y de igual manera poder mantener relaciones cada vez mas cercanas con los
clientes (Bricio et al, 2018).

El autor Juan Mejia Trejo presentd su investigacion llamada “Designing a Digital
Marketing Model Innovation to increase the Competitiveness. First insights in Mexico”,
realizada especificamente en Guadalajara, busca determinar si existe una relacién entre
el modelo de competitividad que hay en México y el modelo que se plantea de innovacion
de marketing digital en este articulo; esta informacion puede generar grandes
oportunidades para los empresarios Pymes y analistas de temas que abarcan el marketing
digital (Mejia, 2018).

Se obtuvo resultados positivos acerca de la conexién entre ambas variables; la
mision, vision y valores de las empresas estan conectados a los conceptos y aplicaciones
del marketing digital. Este ultimo, no esta siendo explotado de la forma en que deberia
hacerlo, ya que puede generar grandes oportunidades de crecimiento para las empresas y
ofrecer mucha mas informacién y beneficios a los consumidores, tanto reales como

potenciales (Mejia, 2018)

“Digital marketing: a new tool for international education” que fue escrita por
Isidro Fierro, Diego Alonso Cardona Arbelaez y Jihna Gavilanez busca describir la
importancia que tiene el marketing digital sobre la industria de la educacion

Internacional.

Actualmente, el mundo que gira en torno a la tecnologia, por ende, la mayoria las
empresas ha tenido que adherirse a esta. El sector educativo no es ajeno a esto, por los
que las instituciones han tenido que desarrollar estrategias de marketing digital a través
de sus plataformas, para que los consumidores cuenten con una conexion directa a la
organizacion y se sientan completamente satisfechos. Un ejemplo planteado en este

articulo es el de la empresa britanica BIG CHOICE GROUP, que decidié implementar
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cambios dentro de su compafiia y realizar innovaciones digitales, las cuales le han

generado grandes beneficios a su sistema de educacién (Cardona et al, 2017).

Profundizando un poco sobre las estrategias del marketing digital, es importante
mencionar que la personalizacion del sitio web es un paso crucial para una buena
experiencia de compra. Measuring the impact of online personalisation: Past, present and
future con autoria de Zanker, Rook y Jannach comenta que la presentacion de la
plataforma web y la funcionalidad de esta son formas de interaccion entre los
consumidores y el sistema. Mientras méas funcional y amigable sea, los usuarios tendran

la percepcion que es mas eficiente y por ello la usaran con mas frecuencia.

Oracle Maxymiser es una herramienta que usan las empresas para definir al
publico objetivo en funcién del comportamiento, personalizar las interacciones por grupo
de consumidores y recopilar los comentarios y recomendaciones de los usuarios en un

tiempo reducido para mejorar de manera continua.

Amazon, empresa de comercio electronico, es un gran referente de la correcta
personalizacion para cada grupo de clientes. Si un usuario nuevo entra a amazon.com, se
encontrara con diferentes secciones como juegos, computadoras, elementos decorativos,
etc. Cuando esté consumidor se crea una cuenta en la web y empieza a buscar productos,
Amazon lanza sugerencias de productos del posible interés del usuario, ademas de tener
listas de deseos, donde las personas pueden ir guardando productos. Cada vez que se
ingresa a la pagina, salen pop-ups o secciones como “comprar de nuevo”, “ofertas
relacionadas con tus vistas” y “los mas vendidos”. Esto demuestra que la interfaz puede
ser lo més detallada que una empresa quiera y pueda, entregandole asi, una experiencia

Unica a cada consumidor.

Ademas, el contenido es la parte mas conocida de la personalizacion. Las
empresas producen rangos de productos personalizados basados en lo que ellos creen mas
relevante para los usuarios. El tipo de contenido propuesto debe ser medido con
indicadores que den referencia si las elecciones hechas estan funcionando o se debe
cambiar de estrategia. Esto puede ser medido con la tasa promedio de clics, la que mide

la proporcidn de clics que se han aplicado a un producto especifico (Zanker et al, 2019).

Después de haber escogido la presentacion de la plataforma y el contenido, se
debe tener un proceso de interaccion adecuado para que se decida como y cuando se va

a llegar a los clientes meta. Tener una plataforma web excelente y los mejores productos
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no servird de nada si no se aplican los esfuerzos para que estos aspectos lleguen en el

momento preciso al cliente (Zanker et al, 2019).

2.1.2 E-commerce

El primer articulo escogido para esta variable es “The power of e-commerce” que tiene
como autores a estudiantes de la universidad de Florida central, Hua y otros (2018), Ellos
plantean como el e-commerce es una herramienta poderosa para programas de lealtad del
cliente. Comentan que la competitividad de la industria impulsa que las empresas creen
y empleen estrategias que resalten sus atributos y objetivos, maximizando atributos
(Hemmington, 2018). Cada vez mas, los consumidores estan mejor informados y para
obtener ventajas competitivas a largo plazo, las empresas, se tienen que adaptar a la
tecnologia ya que se cree firmemente que las capacidades tecnoldgicas son una ventaja
competitiva sostenible (Ruiz, 2010). Un ejemplo que plantea este articulo es que el corto
tiempo de respuesta al cliente, tener una data historica de sus preferencias y segmentar
correctamente a los consumidores por preferencias, puede hacer que los clientes se
vuelvan més leales a la marca (Hua, y otros, 2018). Segun Yang y otros (2015), una
plataforma online bien disefiada puede generar ventajas competitivas frente a los

competidores presenciales y online.

El articulo también indica que antes de hacer inversiones, las empresas deben
entender la magnitud de invertir en e-commerce, ya que el buen manejo de este puede

afectar directamente la lealtad del cliente sea para bien o para mal.

El segundo articulo escogido se llama “Exploring e-Loyalty Antecedents in B2C
e-Commerce” (Faraoni, 2018), asi como el primer articulo, también habla sobre la lealtad
de los clientes a este canal, pero este articulo tiene un enfoque mas especifico al B2C,
explicado en el siguiente punto, el cual seré el tipo de e-commerce que se usara en esta
investigacion. En la dltima década, ha surgido como una gran posibilidad la compra de
cualquier producto de manera online, esto va de la mano con el crecimiento del comercio
B2C, que ha adquirido popularidad por la facilidad de disponibilidad y la creciente
rapidez de internet, celulares inteligentes y otras plataformas consideradas facil de usar
(Pavlou et al, 2007). Todas las industrias, incluyendo a la industria alimentaria, se han
visto afectadas por los nuevos habito de consumo de las personas (Rafiq et al, 2013), las

empresas han tenido que implementar estos nuevos canales online que no estaban
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planeados e incluso, las mas arriesgadas, han convertido algunas unidades estratégicas
de negocio en venta online exclusiva ya que se han dado cuenta que los consumidores

estan comprando cada vez mas de manera online (Faraoni, 2018).

La confianza es fundamental para la sostenibilidad del comercio electronico. Estas
dos variables son las que explican Lee, Ahn, Minjung y Ahn en su articulo titulado “Trust
and Distrust in E-Commerce” (Lee et al, 2018), plantean que el problema de desconfianza
es mayor en los canales online que en las compras presenciales porque existe un posible
fraude, al cual los consumidores son reacios. Un estudio de Statista (2015) reveld que el
40% de las personas tenian miedo a una posible estafa al momento de realizar sus
compras y el 17% de personas respondieron que si habian sido victimas de un fraude
electrénico. Estas variables hacen que los consumidores tradicionales, como Perd, sean

mucho més conservadores al momento de realizar compras online.

Las transacciones de e-commerce son basadas en la confianza que tienen los
consumidores que el producto o servicio va a llegar y no seran estafados (Lee & Pee,
2015). Segun McKnight y otros (2002), existen tres dimensiones de la confianza en el e-
commerce: confianza intrapersonal, que proviene del consumidor, confianza en el
sistema, los intermediarios, como los bancos y la confianza interpersonal hacia los

vendedores, que vendrian a ser las empresas.

El nivel intrapersonal se refiere a qué tan propenso es el cliente en creer en otros
(la empresa), el nivel de sistema es convencer al cliente a proporcionar datos personales
financieros a un desconocido (la empresa) para poder adquirir un producto y el
interpersonal estd asociado con la confianza en el trato con el vendedor que entregara

correctamente los productos o servicios deseados.

“Level of development of e-commerce in EU countries” (Jedrzejczak-Gas y otros,
2019) propone factores determinantes para el crecimiento de esta plataforma en los
ultimos afios, ademas, plantea las ventajas y desventajas desde dos perspectivas
fundamentales en este comercio: el punto de vista de la empresa y la del consumidor, esto
servira para plantear y analizar las necesidades y puntos fuertes de cada uno de los sujetos

involucrados

Desde el punto de vista de la empresa, el e-commerce ayuda a reducir costos de
mantenimiento, espacio y alquiler, administracion y ademas permite tener ventas las 24

horas del dia sin importar en qué parte del mundo te encuentres. Por otra parte, el cliente
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tendra beneficios cuando las empresas empiezan a recolectar informacion sobre ellos,
haciendo sus proximas experiencias de compra mas personalizada, ademas, ellos pueden
comparar facilmente un abanico de opciones que existen en la red. Sin embargo, no
pueden tener contacto directo con el producto, por lo que no podran apreciar las
caracteristicas Unicas de los productos, esto sin mencionar los costos de envio que son

muy comunes en este tipo de transacciones.

Algunos de los factores determinantes para clientes y empresas que exponia este
articulo son el progreso de internet y las redes de telecomunicacion, el crecimiento anual
de los usuarios de internet y el aumento considerable de la penetracion de internet en la

cotidianeidad de las personas, esto es explicado por el aumento de compras online.

Como se ha mencionado, se debe conocer las nuevas necesidades del mercado. Si
las empresas llegan a entender las necesidades exactas de sus clientes y los factores claves
de decision, se podrian tomar mejores decisiones. Estos factores son planteados por
“Analysing online purchase intention in Spain: fashion e-commerce” (Escobar-Rodrigue
& Bonsén-Fernandez, 2017), una de las industrias que ha adaptado satisfactoriamente el
e-commerce es el sector textil o de moda. Este estudio se basa en dos variables: la utilidad
percibida, grado en el que las personas creen que la tecnologia mejorara su rendimiento
laboral y la facilidad de uso percibida, grado en el que se piensa que la tecnologia es facil
de usar (Davis, 1989).

Algunos de los factores planteados para la decisién de compra de las personas son
la confianza, las caracteristicas de privacidad y seguridad e innovacién en internet, temas
que ya fueron tocados en articulos anteriores y factores nuevos como, valores
compartidos de los proveedores (Mukherjee & Nath, 2007), calidad de informacion
brindada, ahorro de costos y tiempo, valor percibido e intencién de compra.

Los valores compartidos entre proveedores (empresas) y clientes son percibidos
por el formato de tienda online, el cual es comparado frecuentemente con una tienda
fisica, esto serd un indicador para el nivel de confianza que tenga el cliente con la
empresa. Si esta confianza es fuerte, los clientes dejaran de buscar informacion sobre la
empresa (Kim y otros, 2012) y reducira los costos no monetarios, tiempo y dinero (Chiles
& Mcmackin, 1996), lo que a su vez hara que los consumidores compren frecuentemente.

Esta confianza aumenta el valor percibido en la empresa.
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The Role of Brand Equity and Perceived Value for Stimulating Purchase Intention
in B2C e-Commerce Web Sites quiere aclarar el mecanismo que esta detras de la decision
de compra en los sitios B2C. Emre Civelek y Veysel Ertemel (2019) quieren explicar la
interaccion entre el brand equity, el valor percibido y la intencidén de compra en comercios
B2C.

El brand equity es el efecto que el conocimiento de la marca tiene en el
consumidor, combinado con estimulos de parte de la marca, se hace que los clientes
prefieran una marca por encima de otras (Cobb-Walgren y otros, 1995), ademas de
hacerlos insensibles al precio, por su preferencia, y se vuelvan fieles a esta. Los

subdimensiones de este son: conciencia de marca, asociacion de marca y lealtad de marca.

La conciencia de marca es la habilidad que tiene un potencial consumidor en
reconocer una determinada marca en una categoria de producto (Aaker, 1991), esto hace,
inconscientemente, que el consumidor probablemente termine comprando la marca que
mas asocio con el producto. La asociacién de marca es todo lo que vincula una persona
con la marca (imégenes, frases, productos, personas, etc.) (Aaker, 1991). La lealtad de
marca se puede definir como un compromiso que siente un individuo en recomprar un
producto de una determinada marca a pesar de las influencias situacionales de otras
(Oliver, 1997).

El valor percibido tiene que ver con la teoria de la equidad, la diferencia entre lo
que obtienen los consumidores contra lo que sacrifican (dinero, tiempo, fuerza), es una
base para la evaluacidn que hara el consumidor si es justo y remunerado todo el esfuerzo

que este hizo para adquirir un bien (Oliver & DeSarbo, 1988).

La intencion de compra es el factor mas influyente, es definido, basicamente,
como el comportamiento que tienen los usuarios hacia una posible compra. Como
resultado de este estudio se demostr6 que no existe relacion entre la lealtad de la marca y

asociacion de marca con el valor percibido y la intencién de compra.

Esto quiere decir que los clientes se estan volviendo cada vez menos fieles a las
marcas, posiblemente porque tienen mas opciones en el mercado y que el valor percibido

esta dejando de ser importante para tomar una decision si comprar un bien o no.

Pefia-Garcia y otros (2020) explican sobre la brecha existente entre los paises
desarrollados y los que estan en desarrollo, en su articulo titulado Purchase intention and

purchase behavior online: A cross-cultural approach.
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Los consumidores de paises desarrollados estan acostumbrados a usar internet y
obtener beneficios por hacer compras por los e-commerce, ademas saben que obtendran
beneficios por esto. En cambio, los paises en desarrollo, como Peru, estdn acostumbrados
a hacer compras cara a cara y una caracteristica muy marcada en el pais es la desconfianza
en los procesos electronicos por un miedo de robo de identidad o datos financieros
(Uwemi y otros, 2016).

Para poder predecir el comportamiento del consumidor se debe conocer las
actitudes que llevan a la compra. Si un cliente cree que la compra online es compatible
con su estilo, necesidades, forma de vida y preferencias de compra, este elegira este tipo

de canal como reemplazo de las compras presenciales.

Normalmente, en Latinoamérica, se tiene menos experiencia haciendo compras
por internet que en otras partes del mundo, esto porque recién se esta activando el
comercio electrénico, como consecuencia, disminuye la eficacia de las compras online y
laintencion de realizarlas (Pefia et al, 2020). Se puede asumir que, si el consumidor siente
que hacer las compras online no requieren mucho esfuerzo, eso hara que esté mas
dispuesto a realizarlas. Mientras mas sencillo para la percepcion del consumidor sea hacer
este tipo de compras, aumentaran las probabilidades de comprar tanto intencionalmente

como por compulsion.

Un tipo de e-commerce que ha venido en crecimiento durante estos afios es el
C2C, donde las transacciones se dan directamente entre consumidores. Existen algunos

factores importantes que se deben analizar en este tipo de comercio.

The impact of C2C Communication and Shared Information on Buying Decision:
A Buyer's Perspective (Jamshida & Rajeswari, 2019), indica que existe una relacion
significante entre los reviews y la intencién de compra de los consumidores, esto es
creado por la facilidad de uso y confianza percibida. EI modelo C2C es exitoso para los
usuarios que estan interesados en comprar articulos de segunda mano o reacondicionados

mediante el e-commerce.

El estudio concluyo que el boca a boca online y la comunicacion son factores
relevantes para describir el miedo de los consumidores y su intencién de compra. Esto
puede deberse al uso de internet y las redes sociales por parte de los consumidores,
quienes tienden a comunicarse y compartir sus preocupaciones sobre un producto es

especifico que se ofrece en internet. Sin embargo, esto se puede evidenciar a traves de
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los sitios C2C, en esta plataforma, la confianza y confidencialidad son cruciales para que
este tipo de comercio siga existiendo en el tiempo, porque las empresas deben encontrar
siempre la mejora de percepcion de los consumidores para que ellos puedan confiar y
usar plenamente este comercio electronico. En otras palabras, el intercambio de
informacién y comunicacion son fundamentales para hacer que el cliente compre el

producto y lo recomiende de manera organica y positiva.

Entrando a temas maés especificos, como las diferentes plataformas del e-
commerce, se encontraron articulos que hablan de las tres plataformas del e-commerce y
algunos subgrupos dentro de ellas: sitio web, s-commerce y m-commerce

respectivamente.

Perceived barriers to e-commerce in Romania — a consumers perspective (2020)
explica que existen tres tipos de confianza al momento de hacer una compra online:
confianza basada en la personalidad, basada en el conocimiento y en la intuicién (Sanner,
1997). La primera categoria estd asociada a los atributos de la persona, su cultura y su
personalidad, algunas personas piensan que la probabilidad de confianza esta
directamente relacionada con la compra online. Este caso se da particularmente en los

nuevos usuarios, quienes no tienen una interaccion previa con el vendedor.

La confianza basada en el conocimiento estd relacionada con el nivel de
conocimiento que se tiene de la otra parte, el vendedor, incluye la familiaridad que tiene
con él o el producto que ofrece, la marca, reputacion, calidad de la pagina web vy el
servicio al cliente. Esta familiaridad reduce la incertidumbre del proceso de compra ya

que entiende las funcionalidades, flujo de transacciones y politicas de venta.

En muchos casos, la ausencia de este tipo de interacciones hace que el futuro
comprador no confie lo suficiente en la tienda online, por lo que no va a querer compartir

informacidn personal o hacer pagos en linea.

En las transacciones online, la reputacion de las marcas aumenta la confianza del
consumidor, ya que, en este tipo de venta, no se puede interactuar fisicamente y el proceso
de pago y entrega es diferente. Esto hace que los consumidores crean que la marca es
honesta y esta realmente preocupada por sus consumidores, no solo por hacer

transacciones monetarias.
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La buena reputacion de un vendedor significa un menor riesgo de fraude. Si un
consumidor no ha tenido una interaccion previa con el vendedor, escuchar experiencias

positivas de otros compradores va a mejorar su percepcion de riesgo.

La calidad del sitio web es analizada en términos de contenido, estructura visual,
facilidad de navegacion y funcionalidad. Un buen disefio que va de la mano con
informacidn relevante y Gtil hace que sea la pagina web sea mas atractiva para los clientes.
La estructura y navegacion se refieren a como la informacidn esta organizada en el sitio

y la metodologia de navegacion por las diferentes paginas o secciones.

La funcionalidad incluye aspectos mas técnicos, como los algoritmos de
navegacion, capacidad de respuesta de la plataforma y en términos generales el uso de

las Gltimas tecnologias para aumentar la relevancia de visitas.

En el 2018, mundialmente, el valor de e-commerce para retails superé los 2.84
trillones de dolares. Para el 2021, se espera alcanzar los 4.88 trillones de dolares (Statista,
2020).

Kawa y Walegsiak explican a profundidad sobre los marketplaces, nuevo actor
importante en el e-commerce, en Marketplace as a key actor in e-commerce value

networks.

El vestuario, objetos electrénicos y media, como musica y juegos, son las
categorias mas compradas. Los consumidores compran productos tanto de online shops
como de marketplaces, estos Gltimos tuvieron una participacion monetaria de 1.86

billones de dolares en el 2018.

Un marketplace se entiende como una plataforma que ofrece productos y/o
servicios de numerosos vendedores, sin importar el tamafio de la empresa, a diferentes
clientes (Tian et al, 2018). Hay que saber diferenciar el termino marketplace con un sitio
web de una tienda en especifico, ya que este tltimo solo ofrece productos de una marca
0 un grupo de estas a diferencia de un marketplaces que tiene una amplia variedad de

productos y tambien servicios.

Los marketplaces chinos Taobao y Tmall, ambos pertenecientes al grupo Alibaba,
fueron los mas grandes en el 2018, fueron seguidos por Amazon, JD.com y eBay (Ali,
2019).
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En algunas partes del mundo, los consumidores no compran por webs online de
sus marcas favoritas, ellos prefieren comprar en los marketplaces, donde encuentra mayor
variedad de productos de diferentes marcas en la misma plataforma, se espera que, para
fines del 2020, el 40% de las transacciones online sean mediante marketplaces.

Se sabe que las PYMES utilizan mucho los marketplaces para promover y ofrecer
sus productos, pero ellos no son los Unicos, marcas mundialmente reconocidas también
lo hacen. Esta nueva forma de vender se ha convertido en una parte importante del e-
commerce, y en algunos casos, de las economias del pais (Kawa & Walesiak, 2019). Esto
se da porque los marketplaces eliminan posibles barreras de entrada y evitan la expansion
de las existentes, ademas, muestran nuevas soluciones y direcciones en el comercio

digital.

La mayoria de los productos vienen de compafiias externas al marketplace,

aunque algunas también ofrecen sus propios productos, como es el caso de Amazon.

Los vendedores que estan dentro de cada marketplace deben ceder un porcentaje,
determinado mutuamente, de cada venta que realicen. Este modelo de negocio se basa en
cobrar una tarifa fijada, esta cambia dependiendo de la categoria en donde se encuentre
el producto. Algunos marketplace cobran una tarifa por publicar un producto asi no se
realice una venta, pero sigue siendo conveniente para el vendedor porque se evita
desembolsos financieros como crear su propia pagina web, esto aplica sobre todo a los
emprendedores. Esto hace que los marketplaces sean lugares de venta clave para ellos.

Este formato tiene muchas ventajas, como un acceso abierto a todos los clientes,
un alto reconocimiento, ser el lugar de primer acceso para el primer contacto de los
compradores, sistemas de pago conocidos y logistica propia. Es el lugar ideal para probar
productos y mercados nuevos a los que se quiere entrar, también para poder recopilar
informacidn sobre qué es lo que quiere el cliente. Al ser una plataforma libre, no existe
un minimo de venta, cada vendedor maneja el lote de productos que quiere lanza para ir
probando la demanda de su producto y poder tener un feedback del cliente. Todo esto sin

tener que invertir en distribucion ni canales de venta propios.

Por otra parte, como los puntos a mejorar de los marketplaces, se identificaron
puntos como el frecuente cambio de politicas de compra, limitaciones de promocién por
parte del vendedor al querer que su producto se haga méas conocido, ademas de una
posible dependencia al marketplace, que no dejaria que las empresas vayan creciendo.
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El segundo articulo, Millennial Consumer Preferences in Social Commerce Web
Design (Anaya-Sanchez et al, 2019), narra la importancia del s-commerce para las
empresas, y que impulsa la participacion por parte de los clientes, principalmente de los
millennials. Para determinar decisién de compra, se plantean dos aspectos, el disefio del
s-commerce, con factores como funcionalidad, sociabilidad y facilidad de uso y el

aprendizaje social, especificamente la valoracion cognitiva y afectiva.

El aprendizaje social es el proceso donde los consumidores pueden acceder al
conocimiento y experiencia de otros mediante las redes sociales (Huang & Benyoucef,
2017). La valoracién cognitiva, tocada en esta investigacion con diferentes nombres, en
la evaluacién que hace la persona sobre la informacion brindada en base a experiencias
personales; mientras que, la valoracion afectiva es la evaluacion que se hace sobre las

emociones y sensaciones que percibe al momento de la compra.

El tercer articulo, “E-commerce transactions, the installed base of credit cards,
and the potential mobile E-commerce adoption” (Madden et al, 2017) explica como el
pago mediante tarjetas de crédito incrementa el consumo en m-commerce porque las
transacciones que se realizan a través de los celulares son més faciles de realizar con una
tarjeta de crédito. Se sugiere que el m-commerce depende en un porcentaje del
funcionamiento correcto de las tarjetas de crédito. Existen también otras alternativas de
pago, como transaccién bancaria, pago contra entrega o depdsito bancario, pero el pago

con tarjetas de crédito son las mas usadas por el momento.

La popularidad del e-commerce ha aumentado considerablemente en el 2017
(ecommercelQ, 2017), esto, por consiguiente, ha hecho que las PYMES también crezcan
con esta ola de popularidad. Se puede concluir que el crecimiento de comercio C2C tiene
una relacion directa con el crecimiento de las PYMES.

Factors influencing purchase intention towards consumer-to-consumer e-
commerce de Dachyar y Banjarnahor dice que gracias a las webs de venta online C2C,
los vendedores individuales tienen oportunidades de abrir sus mercados, pero deberian
tener en cuenta que existen dudas sobre comprar online, porque no pueden probar el
producto directamente y por malos casos de compras que han llegado a saber (Dachyar
& Banjarnahor, 2017).

Estos problemas de desconfianza se dan porque los consumidores no pueden

verificar el estado de los productos a comparacion de una compra directa. Se ha
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demostrado que la confianza y los factores de riesgo son los aspectos mas significativos
para las personas al momento de querer realizar una compra. Otros aspectos que fueron
tomados en cuenta por los consumidores fueron la percepcion de facilidad, la reputacion

del vendedor y los beneficios, pero estos estuvieron en una escala menor.

Exploring Key Issues Affecting African Mobile eCommerce Applications Using
Sentiment and Thematic Analysis de Olanguju, Oyebode y Orji explica como funciona
el mundo de las aplicaciones y un nuevo tipo de analisis que se ha dado gracias a este
desarrollo. La tasa de crecimiento de las aplicaciones mdviles ha permitido que las
compras online pasen de ser exclusivamente en la web a aplicaciones instaladas en los
teléfonos. Normalmente, estas aplicaciones estan disponibles en teléfonos inteligentes

que tienen el sistema I0S o Android.

Cuando se realiza la descarga de una aplicacion en especifico, los usuarios pueden
sus comentarios sobre estd y puntuarla de 1 al 5. Este feedback brindado por los usuarios,
se usa para descubrir problemas con las aplicaciones y resaltar puntos de mejora que son
necesarias desde el punto de vista del usuario (Olangunju et al, 2020), estas resefias
pueden ser usadas para evaluar informalmente las aplicaciones y es informacion valiosa.
El problema con este tipo de feedback es que, al tener grandes volimenes de datos y ser

cualitativos, no se pueden manipular manualmente.

2.2 Marco teérico

2.2.1 Marketing digital

A. Definicion

El marketing digital, también llamado mercadotecnia digital ha sido estudiado por
diversos autores a lo largo de los afios, ya que es un concepto clave en esta época de la
digitalizacion. Una de las principales figuras del marketing, Philip Kotler (2009) define
la mercadotecnia digital como un conjunto de estrategias y técnicas para anunciar,
promocionar, informar y vender su producto o servicio a través de medios digitales. Por
otro lado, el autor Juan Mejia Trejo (2017), indica que el marketing digital es la venta de
los productos o servicios a traves de plataformas digitales para llegar a los clientes de esa

forma y busca incentivar a las empresas a que utilicen mas estos medios para ofrecer sus
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productos o servicios. Por altimo, el autor Habyb Selman (2017) opina que el marketing
digital es el conjunto de esfuerzos de marketing por parte de las organizaciones para que

los usuarios concreten la compra en sus plataformas digitales.

Los diversos autores alrededor del mundo tienen conceptos distintos de lo que es
el marketing digital, pero la mayoria concuerda en que es un conjunto de esfuerzos y
estrategias por parte de las empresas para poder convencer a los usuarios de adquirir sus

productos o servicios, debido a los atributos que han desarrollado para ello.

B. Técnicas

e SEM:
El término SEM, es solo una abreviatura del concepto Search Engine
Marketing, que es un conjunto de herramientas y estrategias del marketing
para poder darle una mayor visibilidad a la pagina web de cada en empresa y
que tenga una posicion privilegiada en los diversos buscadores que existen
alrededor de todo internet. Este buen posicionamiento se obtiene mediante el
pago que realizan las empresas para obtener estos beneficios o la colocacién
de anuncios de publicidad en otros sitios web (Caballero, 2018). Estos
intercambios de dinero ocurren solo cuando los usuarios les dan clic a los
anuncios mostrados en los buscadores, ya que ellos se convierten en clientes

potenciales para la organizacion (Carrasco, 2020).

Uno de las ventajas que genera el SEM es que funciona de una manera
mas rapida, ya que al requerir un pago, su posicionamiento se vera de forma
inmediata en los buscadores de internet u otros sitios web relacionados a tu
empresa; pero el espacio que ocupan estos anuncios son mas pequefios que
los del Search Engine Optimization y las empresas deben participar en una
subasta para obtener el mejor posicionamiento de publicidad pagada en los
buscadores (Carrasco Ortega, 2020).

e SEO
El concepto Search Engine Optimization, conocido como SEQ, en un proceso
que tiene como objetivo posicionar a los sitios web, mediante diversas
estrategias en los buscadores mas conocidos como Google, Bing, Yahoo,
entre otros. Las empresas buscan, a través de esta técnica, que sus paginas
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web logren un posicionamiento organico; esto significa que al momento que
un usuario haga una busqueda, los sitios web aparezcan entre las primeras
opciones, ya que esto genera un mayor trafico de usuarios y logren una
ventaja sobre sus competidores (Shenoy & Prabhu, 2016). Este
posicionamiento no consta de ningun intercambio de dinero entre ambas
partes; lo que buscan las empresas en este punto es convencer a los
buscadores que su contenido es el ideal y con una gran calidad para los
posibles usuarios (Carrasco Ortega, 2020).

Para lograr un efectivo desarrollo de SEO, las empresas deben ofrecer
es sus paginas web iméagenes de calidad, reales, informacion original, exacta
y actualizada, para que de esta forma el usuario se sienta satisfecho y
permanezca en la plataforma mientras busca lo que necesitaba. El factor
determinante en esta estrategia son las palabras claves que las organizaciones
elegiran para que aparezcan en los titulos y subtitulos de su pagina web, ya
que eso sera lo que motive a los usuarios a quedarse o buscar un nuevo sitio
web (Carrasco Ortega, 2020).

Una buena implementacion de esta técnica puede generar grandes
beneficios para la empresa, como el ahorro de costos excesivos en publicidad
y un mayor conocimiento de los usuarios acerca de la empresa y lo que esta
ofrece en sus plataformas. Ademas, una buena experiencia por parte de las
personas en el sitio puede generar una gran publicidad gratuita, que es el
marketing boca a boca y la mayoria de las veces es el mas efectivo, puesto
que las personas confian mucho mas en las personas cercanas que dan un

comentario que en cualquier otra cosa.

Social media marketing

Segun Akar y Topcu (2011), el Social Media Marketing es la utilizacion de
las redes sociales por parte de las empresas para que conozcan y promocionen
sus productos y/o servicios. Por otro lado, Kim & Ko (2012) plantean el SMM
como un concepto mucho mas que solo ofrecer bienes a través de las redes
sociales; lo definen como un intercambio de ideas e informacion entre
consumidores y, ademas, a través de este, las empresas buscan que la

experiencia de compra de los clientes sea enriquecedora para que ellos se
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sientan totalmente identificados con la organizacion y se establezcan lazos a

largo plazo entre ambas partes.

El Social media marketing consta de dos fases estratégicas para poder
ejecutar esta estrategia de la manera mas efectiva posible. A la primera se le
denomina analisis previo del mercado, en el cual se investiga como es qué
estd trabajando la empresa internamente y cuales son los factores externos
que tienen un impacto sobre ella. La segunda fase del SMM recibe el nombre
de plan de medios sociales propiamente dichos y se centra en el
establecimiento de objetivos, estrategias, tacticas e indicadores que se utilizan
en el area de comunicacion, marketing y medios sociales de la empresa
(Castell6 Martinez, 2013).

Este estda enfocado en crear contenido atractivo para su publico
objetivo e interactuar de una manera mas directa con ellos, como compartir
productos y servicios proximos a ser lanzados, noticias del mercado,

recomendaciones de clientes, influencers que son parte de la marca, etc.

E-mail marketing

En la actualidad, una de las estrategias de marketing digital mas utilizadas
por las empresas es el e-mail marketing, ya que por este medio se envia una
gran cantidad de informacion diversa, tanto personalizada como masiva, por
parte de la empresa a la base de datos de clientes con la que ellos cuenten
(Hudak et al 2017).

Muchas organizaciones consideran este concepto del e-mail
marketing como el mas efectivo para captar y hacerse notar frente a los
clientes, sobre todo ahora que nos encontramos en un mundo totalmente
digitalizado (Hudak et al 2017).

Esta estrategia puede lograr grandes beneficios para la empresay a la
vez tiene sus desventajas, que deben ser superadas por la organizacion. Uno
de los principales beneficios del e-mail marketing es el rapido aumento de
transito en los sitios web de las empresas, sin incurrir en costos excesivos, lo
que generard un incremento en las ventas; pero, para que esto funcione de

manera correcta, la organizacion debe tener la informacidn correcta y exacta
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para cada grupo de clientes y que ellos se sientan atraidos por este
mensaje(Hudak et al 2017).

Por otro lado, también existen desventajas para este medio, ya que hay
una parte bastante significativa de la poblacion que no les interesa ver ningin
correo que llegue por parte alguna organizacion. Esto se debe, la mayoria de
las veces, a la calidad del contenido que le ha llegado con anterioridad a los
usuarios poco o nada relevante para ellos y piensan que todas las empresas
har&n lo mismo y seré& una pérdida de tiempo para ellos.

Para obtener mejores resultados al implementar esta estrategia, las
empresas se deben centrar principalmente en la personalizacion del contenido
que le llega al cliente, ya que eso motiva muchas veces a las personas a seguir
leyendo el contenido enviado; también deben calcular la hora en que los
usuarios estan mas activos en sus correos electronicos y asi enviar los emails
a la hora correcta para tener una mayor probabilidad de vistas. Por Gltimo, las
organizaciones deben incluir dentro de su contenido no solo informacion
escrita sino también visual, puesto que en la actualidad las personas le toman
mayor importancia a este tipo de material (Newstex Trade & Industry Blogs,
2020).

Marketing de contenidos

El concepto de marketing de contenidos esta directamente relacionado con
los términos atraer y fidelizar, ya que esta estrategia tiene como objetivo
principal captar la atencion de los usuarios por la informacion que las
organizaciones brindan a través de sus medios digitales (Arroyo-Vazquez,
2017).

Las empresas que implementan el marketing de contenidos se enfocan
e invierten bastante tiempo en determinar cual seréa el disefio adecuado de sus
redes o paginas web, como es que las organizaran, qué informacion escrita y
visual incluiran, y cémo es que se difundira a los usuarios. Todas estas
elecciones buscan captar la atencion de los posibles clientes, pero sobre todo
fidelizarlos y que se sientan parte de la organizacion, es en ese punto donde
las empresas confirman que se han logrado los objetivos planteados (Arroyo-
Véazquez, 2017).
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Después de haber transcurrido un periodo de tiempo establecido, se
evalia el cumplimiento de objetivos planteados en un comienzo y se
determina si es que se debe reformular la estrategia escogida o solo se deben
hacer pequefios ajustes en esta (Arroyo-Véazquez, 2017).

Las empresas que utilizan esta estrategia no deben centrarse en el
aumento de las ventas de la organizacion, sino en lo que percibe el
consumidor sobre ellos a través de medios digitales y si realmente han

comprendido lo que la organizacién quiere transmitir (Patrutiu-Baltes, 2016).

4 Ps del marketing digital

- Personalizacion

A lo largo del tiempo, han ido apareciendo distintos conceptos acerca de la
personalizacion, pero la mayoria coinciden en que es la facultad de la empresa
de poder ofrecerle a los clientes los productos especificos que ellos quieren,
principalmente por internet; es aqui donde las organizaciones que deciden por
lo digital realizan un cambio, ahora se estan dirigiendo a segmentos de
mercados mas especificos y no a mercados masivos que ofrecen productos

estandares para la mayoria del publico (Colvée, 2013).

La personalizacidn tiene como fuente principal las necesidades de los
consumidores, es asi como se ha pasado de una estrategia centrada solo en el
producto, a una nueva que esta enfoca por completo al cliente. Las empresas
tienen que estar en contacto constantemente con los consumidores para saber
qué es lo que quieren, ya que forman parte del proceso de elaboracion del
producto o servicio indirectamente. Al final de todo, el objetivo principal de
las organizaciones es llegar a la mayoria de los consumidores finales y que
se sientan completamente satisfechos y contentos con lo que han recibido.
Ellos son los que van a generar ingresos para sus empresas, marketing boca
a boca, sugerencias para sus productos y/o servicios, entre otras cosas (
Colvée, 2013).

- Predicciones modeladas
El objetivo principal es crear una base de datos para poder predecir lo que
compraran los consumidores y poder ofrecer mediante las diferentes

plataformas lo que ellos buscan. Esto es una realidad gracias a que cualquier
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busqueda o actividad que se haga en internet genera un historial, el cual es
usado para predecir sus busquedas y comportamientos. Esta data es muy
poderosa y valiosa para las empresas, tienen que saber aprovecharla, ya que
les puede servir para hacer camparfias de marketing digital dptimas y evitar
perder dinero. Ellos son los responsables de analizar y medir toda la base de
datos, para predecir el comportamiento de los consumidores actuales y
potenciales, también sirven para analizar la llegada de sus productos y
estrategias, las tendencias actuales favoritas, entre otros (Saadat et al, 2020).

Una de las plataformas mas usadas para analizar la data global de
busqueda es Google Analytics, su algoritmo determina los productos y/o
servicios que el cliente esta buscando y los conecta busquedas similares de lo
que han buscado.

También existen series de tiempo automatizadas en donde se evalla
la informacion de los usuarios durante un periodo de tiempo establecido y
estas permiten tener predicciones a futuro de lo que los compradores quieren
adquirir, basandose en compras pasadas. Estos resultados logran que las
empresas puedan crear de forma mas rapida y eficiente su plan de marketing

digital para los siguientes afios (Utku & Akcayol, 2020).

- Par a par en comunidades

Con el rapido crecimiento del e-commerce, los reviews de los consumidores
se han convertido en una parte indispensable del proceso de compra online y
ademas en una valiosa fuente para poder obtener experiencias y comentarios

de uso.

Este elemento del marketing digital busca captar a una gran cantidad
de clientes que se vuelvan a fieles a la marca, ya que el concepto par a par va
de la mano con las sugerencias que puedan tener los usuarios del producto o

servicio acerca de este (Colvée, 2013).

Los reviews se pueden encontrar en cualquier sitio web, desde la
misma pagina donde un consumidor piensa comprar, pasando por redes
sociales donde hay mas libertad de expresion hasta por webs especializadas

para estos fines.
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Esta accion de compartir sus experiencias de consumo o uso le sirven
tanto a los consumidores como a las empresas. A los consumidores los
instruye en las experiencias pasadas y les da un amplio panorama de lo que
puede llegar a ser el producto para que puedan hacer la mejor decision de
compra. Este ciclo se vuelve repetitivo, ain mas si se superaron las
expectativas del producto, porque un consumidor satisfecho no dudara en
compartir su experiencia en cuanto a calidad, funcionalidad y satisfaccion.
Por otra parte, a las empresas les sirve como guia para saber si estan haciendo
las cosas bien o tienen que cambiar su propuesta de valor en medidas de
volumen u objetivos. Esta comprobado que las empresas que llegan a tener
una mejor valorizacion en sus productos en términos generales son mas
atractivos para los nuevos consumidores y esto hara que se vendan mas
productos. Las empresas deben tomar muy en serio este feedback y ofrecer

mejores servicios para sobresalir (Wang et al 2020).

- Participacion

Hace referencia a la involucracion de los clientes en el marketing mix, desde
hace muchos afios, los consumidores se han vuelto el eje principal de las
compafiias, estas tienen como objetivo satisfacer sus necesidades, ya no
solamente venderles un producto especifico. Lo que se busca es que exista
una participacion constante de los consumidores y que estos se conviertan en
“embajadores de la marca” (Coto, 2008), recomendado a la empresa con
conocidos y desconocidos a través de las redes sociales. Si la empresa llega a
fidelizar a los clientes, su volumen de ventas aumentara y ademas tendran
publicidad gratuita, porque el marketing voz a voz es muy efectivo (Hill &
Jones , 2018).

Segn Rhoda Weiss (2014), los mejores “embajadores de la marca”
son personas totalmente entusiastas y agradecidas con la empresa, ya que
compartiran toda su experiencia con los demas usuarios y los incentivara a
adquirir el producto o servicio que ella esta recomendando debido a que se

siente identificada totalmente con la organizacion.

Para lograr una participacion adecuada, se tiene que crear

comunidades soélidas, desarrollar entornos adecuados para cada tipo de
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segmento y premiar la participacion. Estos factores mencionados
anteriormente haran que ese eje de las nuevas “Ps” del marketing esté bien

reforzado.

Beneficios

En los dltimos afios, el marketing digital ha tomado un gran impulso a nivel
global, debido a la transformacion digital que estamos viviendo. Debido a
estas nuevas tecnologias, muchas empresas han decidido reemplazar el
marketing tradicional por el digital, ya que la mayoria de las personas en el
mundo estan conectadas a internet y han observado grandes oportunidades a

través de este.

El marketing digital ha ido generando grandes beneficios, tanto para
las empresas como a los consumidores. Una de las ventajas para las
organizaciones es el poder captar a una mayor cantidad de clientes
potenciales a un menor costo, ya que el marketing digital cuenta con diversas
herramientas, estrategias y canales mas econdémicas que las del marketing
tradicional y asi poder llegar de manera mas rapida y eficiente al pablico
objetivo (Santambrosio & De Andrés , 2014).

Otro beneficio que obtienen las organizaciones a través del marketing
digital es una mayor interactividad con el cliente en un menor tiempo, lo que
genera que las empresas estén siempre pendientes de las necesidades de los
consumidores y estos les brinden el feedback necesario para que sigan
mejorando con sus productos y/o servicios. Ademas, los consumidores
sentirdn un mayor respaldo por la empresa si es que tienen una forma mas
rapida y asertiva de comunicarse con ellos (Santambrosio & De Andrés ,
2014).

El marketing digital también permite a las empresas realizar un
proceso de segmentacion mucho mas exacto, en el cual pueden elegir
cualquier tipo de variable para segmentar su mercado, sea sexo, edad, nivel
socio economico, entre otras. Aqui es donde las empresas deben sacar a
relucir si tienen la capacidad de brindar productos especificos para cada

segmento de mercado.
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2.2.2 E-commerce

A. Definicion

Segln Rayport y Jaworski (2001), el e-commerce es el intercambio de informacion
digitalizada entre grupos, representando asi a la comunicacion entre dos partes, la
coordinacion de flujo de bienes y servicios o la transmision de pedidos electrénicos, este
intercambio puede ser entre organizaciones, individuos o ambos. Laudon y Guercio
(2011) afirman que comercio electronico son las transacciones digitalmente habilitadas,
es decir, todas las transacciones mediadas por la tecnologia digital. Ellos se refieren al
intercambio comercial que ocurre a traves de Internet que implican el intercambio de
dinero entre una organizacion o una persona natural, sin intercambio de dinero no se

puede hablar de comercio electrénico (Matute et al., 2012).

Segun World Economic Forum, se espera que para el 2027, la participacion de las
ventas online en algunos sectores aumente del 10% actual al 40% del total de ventas
(Lesher & Tscheke, 2019). Sin embargo, Eduardo Grisolle, gerente general de
VMLY &R, manifestd que, en el 2020, el e-commerce ha aumentado en 200%, pero
decreceria periodicamente (Semana Econdémica, 2020), esto como consecuencia de las

aperturas graduales de las tiendas y la reactivacion de los centros comerciales.

El e-commerce tuvo su mayor boom este afio, pero este crecimiento no sera

constante porque los consumidores volveran a tener las mismas opciones de siempre.

B. Tipos de e-commerce

Para poder clasificar el e-commerce existen muchas variables, pero las que se han
escogido en esta investigacion son: business-to-business (B2B), business-to-consumer
(B2C), consumer-to-business (C2B) y consumer-to-consumer (C2C) (Turban, y otros,
2018).

El B2B se refiere a transacciones comerciales entre empresas, una empresa le
vende un producto o servicio a otra para su cadena de valor o para usarla como insumo

del producto final de la segunda empresa.
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El B2C, tipo de comercio electrénico en el que se basara esta investigacion, hace
referencia entre el negocio que hace una empresa al consumidor final, como una compra

“normal” de comida, ropa, etc.

En la venta C2B, las personas venden productos que ellos tienen a empresas u

organizaciones donde esperan ofertas que les parezcan atractivas.

Por ultimo, en el C2C, los consumidores les venden a otros consumidores
productos, un buen ejemplo de este tipo de venta es olx.com y mercadolibre.com, donde
se suben fotos y caracteristicas del producto esperando que otra persona lo compre.

C. Herramientas de e-commerce

e Sitio web

Segln Sangwon Lee y Richard J. Koubek (2010), un sitio web es un recurso de la
informacion del World Wide Web, mas conocida por su abreviacion “www”, que
es sistema de distribucion de documentos a través de internet. Los sitios web son
una herramienta digital poderosa que brinda muchas oportunidades para poder
llegar a mercados de manera rapida y econémica (Eid & EIl-Gohary, 2013).
Muchas empresas se han dado cuenta del poder del internet para expandir sus
negocios e ingresos ya que pueden promocionar sus productos rompiendo las

barreras geogréaficas de una tienda fisica.

El sitio web de una empresa tiene que estar disefiada de manera estratégica
y debe presentar informacion relevante para la decision de compra (Honeycutt &
Bilitski Clarke, 1998), informacion que permita comparar caracteristicas de los

productos y/o servicios que se desean.

Rahimnia y Farzaneh (2013) han dividido el sitio web en dos dimensiones:

el disefio y la informacion.

Un sitio web que tenga un disefio inapropiado no va a poder brindar
informacidn util y perderéa a sus clientes, reales o potenciales. Por otra parte, una
pagina web que presente buena informacion pero que no tenga en cuenta el orden

de esta no es facil de usar.
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El proposito de una pagina web es brindar informacion para todos sus
stakeholders, normalmente las paginas web tienen informacion de la compariia y

Sus negocios.

El disefio determina cémo se accede a la informacion, se plantean tres
factores: funcion de busqueda, la que determina con cuanta facilidad se accede a
la informacion, contenido protegido, algo que valoran los clientes para ver el
estado de su producto y prestacion de contenido que es la apariencia visual y
atractividad (Rahimnia & Farzaneh Hassanzadeh, 2013).

e M-commerce

Existen varias definiciones del m-commerce. Segun Moshin y otros (2003) el m-
commerce es una extension del e-commerce, una especie de e-commerce
empleada en equipos inalambricos, pero Feng y otros (2006) afirman que es un
tipo de comercio innovador y que tiene sus propias oportunidades y amenazas,
como la facilidad de movilizacién y gran accesibilidad.

Tiwari y Buse (2007) argumentaron que era inapropiado decir que el m-
commerce solo era una transaccién financiera, ya que no se estaba teniendo en
cuenta las medidas comerciales y de marketing que se tenian que aplicar a la

venta.

También juzgan el término “inalambrico”, porque da a entender que las

transacciones se pueden hacer sin una conexion a internet.

M-commerce tiene mucho potencial en paises en desarrollo, porque pueden
llegar a muchos clientes potenciales que se encuentran geograficamente
distanciados (Tsu Wei y otros, 2009).

Si bien el 75% de mundo tiene celulares, traducido en posibles
consumidores de m-commerce, reportes brindados por Tiongson (2015)
demuestran que el 25% de las aplicaciones descargadas por usuarios jamas fueron
usadas y que el 26% son eliminadas después del primer uso. Retener a los usuarios

se ha convertido en un objetivo dificil para las empresas.

La industria de aplicaciones moviles ha crecido de una manera nunca vista
y esta surgiendo como una herramienta muy popular entre las empresas ya que

permite conectarse directamente con los consumidores (Malik, 2017). Es una
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herramienta tan atil para el consumidor ya que tiene practicidad y puede encontrar

la misma informacion que en una pagina web.

El incremento de tiempo que los consumidores pasan en sus celulares, asi
como las pantallas més grandes y mejores plataformas de e-commerce son
factores que han impactado en el crecimiento del m-commerce, ya que ofrecen

nuevas oportunidades de compra online (Laudon & Traver, 2017).

Las empresas estdn experimentando una nueva ola de tecnologia que los
reta a estar conectados constantemente rompiendo las barreras geogréficas. Sin
embargo, las aplicaciones moviles y el e-commerce en general son un arma de
doble filo, ya que requieren una inversién importante y si no se aplica una buena

estrategia pueden fracasar.

Algunas de las caracteristicas del m-commerce planteadas por el libro
Electronic Commerce (Turban, 2018) son: ubicuidad, conveniencia y capacidad,

interactividad, personalizacion y localizacion.

o Ubicuidad: Gonzalez (2011) lo define como: “realidad en la que se
traspasan los limites del tiempo y espacio, y lo digital y real se
diluyen, para permitir que la informatica se integre en el entorno
de la persona”. En otras palabras, estar en todas partes al mismo
tiempo, algo como ser omnipresente, esto es muy facil de lograr
por la computacion inalambrica ya que el wi-fi esta disponible para
todos todo el tiempo.

o Conveniencia y capacidad: La funcionalidad y facil uso de los
celulares incrementa cada dia, mientras que el tamafio de los
celulares se reduce cada dia y se vuelve mas facil de usar.

o Interactividad: Los sistemas de los celulares son muy rapidos y de
interaccion fécil.

o Personalizacion: Los celulares son dispositivos personales, solo
una persona los usa, no como una computadora que es compartida
por varias personas.

o Localizacion: Saber la ubicacion exacta de los usuarios es una
oportunidad para ofrecer diferentes productos o servicios que sean

especificos y compatibles con su localizacion.
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Después de tener en claro las diferentes definiciones y haber creado un
balance de ellas, asi como también las caracteristicas del m-commerce, se puede
decir que los beneficios del m-commerce son la facilidad de compra sin importar
el sitio o la hora, brinda informacion a tiempo real para ofrecer las mejores
opciones a cada tipo de cliente, llega a ser méas rentable que comprar por

computadora.

e S-commerce

Segln Curty y Zhang (2011), las primeras teorias del s-commerce surgieron a
finales de la década de los 90, época en la cual el internet iba tomando cada vez
mas fuerza en la vida de la mayoria de las personas. Estos conceptos siguieron
apareciendo al pasar los afios, pero se quedaba solo en eso y no se ejercia en la

practica.

Durante todo este tiempo, han ido apareciendo diversas definiciones acerca
de lo que es el s-commerce. Smith y otros (2013), plantean que el social commerce
implica la realizacion de las actividades del comercio electrénico a través de las
redes sociales, para fomentar las compras en linea; sin embargo, Dohoon Kim
(2019) define el s-commerce un poco mas a profundidad, como un subconjunto
del e-commerce que utiliza las redes sociales para interactuar y obtener la opinion

de los consumidores y asi mejorar la experiencia de compra.

En este articulo de investigacién, se comparte la definicion del s-commerce
con Dohoon Kim, ya que, creemos que este tipo de plataforma funciona como una
herramienta pre-compra, donde los consumidores investigan sobre los productos
y/o servicios que desean adquirir, pudiendo ver reviews, experiencias pasadas de

otros consumidores, ademas de las fotos y A+ content que suben las empresas.

Se puede decir que el siglo XXI es la etapa de la transformacién digital,
donde la mayoria de las personas utiliza las nuevas tecnologias para vivir, tanto

para aspectos profesionales como personales.

Entre los afios 2004 y 2005, el s-commerce comenzd a tener un crecimiento
explosivo ya que empresas existentes o nuevas decidieron implementar este
concepto para potenciar sus presencial online y atraer una mayor cantidad de
clientes redirigiéndolos hacia un sitio web o aplicacion. Una de las primeras
empresas en implementar este concepto fue Yahoo, que cred un espacio en su
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plataforma para que los usuarios compartan y comenten diversos productos y los
demas consumidores puedan encontrarlo cuando lo deseen y asi poder estar mas

seguros de su decision.

Los beneficios méas resaltantes de esta plataforma son, segin Turban y otros
(2018):

o Facilidad de recomendaciones: Los usuarios en busca de un
producto o servicio pueden acudir a diferentes redes sociales o
paginas de reviews para buscar informacion sobre lo que desean.
o Confiabilidad: Estas plataformas estan alimentadas cada dia por
consumidores finales, esto da mayor confianza a los buscadores en
términos de calidad de experiencia 0 comentarios a comparacion
de las empresas vendedoras, ya que estas podrian distorsionar el
contenido para concretar una venta.
e Beneficios del e-commerce
Se han clasificado en tres grupos estratégicos: empresas, consumidores y sociedad
(Turban, y otros, 2018).

Entre los beneficios mas importantes para las empresas fueron la reduccién
de costos, disponibilidad de venta, ya que esta abierto las 24 horas del dia, mejores

inventarios y aumento de relacion y fidelidad con el cliente.

Los beneficios resaltantes para los consumidores fueron la gran variedad de
productos, la ubicuidad, mejores descuentos y una mayor comodidad en la

compra.

Los beneficios del altimo grupo fueron la reduccion de trafico y polucion y
un incremento en la economia, internet contribuye a la economia nacional de
manera indirecta, ya que puede ser usada por el sector privado para vender sus
productos y/o servicios y por el sector publico para prestar servicios a la poblacion
(Barrientos 2017).
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2.3 Marco conceptual

Se considera que los siguientes términos tienen mucha relevancia en esta investigacion,

por lo que se definirdn brevemente en las siguientes lineas.

e Marketing: El proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener valor a cambio
de ello.

e Marketing digital: Es el conjunto de estrategias que busca ofrecer y
promocionar un producto o servicio a través de plataformas digitales,
utilizando computadoras, teléfonos moviles u otros dispositivos digitales
como medio de esto.

e E-commerce: Se refiere a las transacciones financieras y de informacion
realizadas de manera electrdnica entre una organizacion y cualquier tercero
con el que tenga tratos.

e Retail: Se refiere a aquellas actividades comerciales que intervienen en la
venta de bienes y servicios directamente a consumidores para su uso personal,
no lucrativo. Es la etapa final del proceso de distribucion.

e Consumidor: Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos
servicios

e Personalizacién: Hace referencia a la facultad de las empresas de disefiar y
ofrecer productos que satisfagan especificamente las necesidades de los
consumidores.

e Prediccién modelada: Se basa en la posibilidad que tienen las empresas para
poder identificar, conocer, seguir, estudiar y predecir el comportamiento de
nuestros clientes, lo cual ayuda a plantear los mejores modelos de
comercializacion online.

e Par a par: Las recomendaciones antes de realizar una compra son una parte
esencial para la decisién del cliente; a través de las nuevas tecnologias, los
consumidores tendran la oportunidad de contar con opiniones de personas
alrededor del mundo, sean cercanas o desconocidas.

e Participacion: Capacidad de la empresa para que los clientes se sientan

involucrados a través de las nuevas tecnologias y que estos puedan brindar su
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opinidn y experiencia a otros clientes reales y/o potenciales que compartan
sus intereses.

Sitio web: Conjunto de péginas web agrupadas bajo un mismo dominio de
internet.

M-commerce: Plataforma de intercambio de productos y servicios a través de
dispositivos portatiles inalambricos como teléfonos celulares.

S-commerce: Es un subconjunto de e-commerce donde los usuarios
comparten sus experiencias con la compra de un producto y/o servicios y en
algunas oportunidades se realizan transacciones. Es una combinacion de 4
conceptos: marketing electrénico, comercio electrénico, tecnologias de

soporte y contenido de redes sociales.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis general

Para la siguiente investigacion se planted esta hipétesis general: El marketing digital se
relaciona con el e-commerce en la nueva experiencia de compra en retails. A lo largo de

este trabajo se demostrara si es verdadera o no.

3.2 Hipotesis especificas

Las hipotesis especificas estuvieron basadas en la relacion de las dimensiones de las

variables que seran posteriormente explicadas. Estas son:

e La personalizacion y predicciones modeladas se relacionan con el sitio web
en la nueva experiencia de compra en retails.

e Lainteraccion par a par en comunidades si se asocia con el s-commerce en la
nueva experiencia de compra en retails.

e La participacion y el m-commerce se interrelacionan para una nueva

experiencia de compra en retails.

3.3 Variables de la investigacion

3.3.1 Variable independiente

Este trabajo de investigacion utiliz6 como variable independiente: EI marketing digital.
Este concepto fue visto como la causa de este analisis y fue controlada por parte de los

investigadores.
3.3.2 Variable dependiente

La variable dependiente con la que se trabajo en esta investigacién es el e-commerce y

es la que vari6 en respuesta a la variable independiente.
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3.4 Dimensiones de las variables

A lo largo de este trabajo, se utilizé 7 distintas dimensiones. En el siguiente cuadro se

presentan las variables y sus respectivas dimensiones.

Tabla 3.1

Dimensiones de las variables

MARKETING DIGITAL E-COMMERCE

Personalizacion Sitio web
Par a par S-commerce
Participacion M-commerce

Predicciones modeladas

3.5 Operacionalizacion de las variables

Las variables que se encontraron oportunas para esta investigacion fueron el marketing

digital y el e-commerce. Cada una de ellas tiene dimensiones que seran explicadas lineas

abajo y definidas brevemente.

Marketing digital: Es el conjunto de estrategias y técnicas a través de medios
digitales que buscan promocionar y comercializar productos o servicios a
través de diversas plataformas, como teléfonos mdviles, computadoras, etc.
Personalizacion: Es una caracteristica del marketing digital que tiene como
objetivo satisfacer las necesidades especificas de cada segmento de mercado,
ofreciéndole a los consumidores el mejor producto o servicio para lograr la
lealtad de estos.

Predicciones modeladas: Este concepto es conocido por las personas que se
encuentran en este medio, explica que las empresas usan los datos e historial
de busqueda de los clientes para poder ofrecerles lo que ellos necesitaban
primordialmente, con esta herramienta las empresas pueden hacer la
experiencia de compra cada vez mas personalizada, por lo que hemos ligado
estos dos conceptos juntos.

Participacion: Caracteristica del marketing digital que busca que los clientes
se sientan parte de la empresa, como si esta fuera parte de ellos, no solo un

bien o servicio que han adquirido.
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Par a par: Es un elemento que se relaciona directamente a la confiabilidad por
parte de los usuarios, ya que ellos toman como primera fuente de credibilidad
los comentarios o sugerencias de otros consumidores semejantes.
E-commerce: Son todas las transacciones econdmicas realizadas por algin
medio electronico entre dos partes, generalmente, entre una empresa y un
cliente.

Sitio web: Es la plataforma mas usada en el e-commerce, este empez0 aqui.
Un sitio web es una extension de internet donde se puede navegar y encontrar
todo lo que alguien busca.

S-commerce: Se relaciona con las redes sociales, estas plataformas son
usadas para poder compartir e interactuar con otros consumidores sobre las
compras que han realizado y ademas sirven para redireccion hacia las
plataformas donde se concretara la compra. Las mas utilizadas para este fin
son Facebook e Instagram donde se puede comentar y conducir a la pagina
web o aplicacion deseada.

M-commerce: Su nombre viene de la combinaciéon entre comercio y un
movil, medio por el que también se puede adquirir productos y/o servicios y
que viene tomando fuerza en los ultimos afios. Las empresas tienen presencia
en esta plataforma mediante aplicaciones propias, donde algunas veces se

pueden encontrar descuentos y promociones exclusivas.
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3.6 Matriz de consistencia

Tabla 3.2

Matriz de consistencia

FORMULACION Y
SISTEMATIZACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

VARIABLES DE
LA
INVESTIGACION

DIMENSIONES DE LA
INVESTIGACION

PG: ¢El marketing digital se
relaciona con el e-commerce
en la nueva experiencia de
compra en retails?

PEL: ;La personalizacion y las
predicciones modeladas se
relacionan con el sitio web en
la nueva experiencia de compra
en retails?

PE2: ;La interaccion par a par
en comunidades se asocia con
el s-commerce en la nueva
experiencia de compra en
retails?

PE3: ¢ La participaciéon y el m-
commerce se interrelacionan
en la nueva experiencia de
compra en retails?

OG: Demostrar que el marketing
digital y el e-commerce se
relacionan en la nueva experiencia
de compra en retails.

OEZ1: Describir en qué ambitos la
personalizacién y predicciones
modeladas se relacionan con el
sitio web en la nueva experiencia
de compra en retails.

OE2: Comprobar que la
interaccion par a par en
comunidades se asocia con el s-
commerce en la nueva experiencia
de compra en retails.

OE3: Describir en qué aspectos la
participacion y el m-commerce se
interrelacionan en la nueva
experiencia de compra en retails.

HG: El marketing digital se
relaciona directamente con el e-
commerce en la nueva

experiencia de compra en retails.

HE1: La personalizacién y
predicciones modeladas si se
relacionan con el sitio web en la
nueva experiencia de compra en
retails.

HE2: La interaccion par a par en
comunidades si se asocia con el
s-commerce en la nueva

experiencia de compra en retails.

HE3: La participacién y el m-
commerce se interrelacionan
para una nueva experiencia de
compra en retails.

VI Marketing
digital

VD: E-commerce

Personalizacion
Participacion

Par a par en comunidades

Predicciones modeladas

Sitio web

S-commerce

M-commerce
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3.7 Matriz de operacionalizacion de variables

Esta matriz oriento el proceso de ejecucion de la investigacion, se visualizan las variables y el instrumento que se escogio para recolectar

informacion.

Tabla 3.3

Matriz de operacionalizacion

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
Marketing Digital Personalizacion Tasa de clics por productos P32, P33
# de canales consultados previa compra P8, P9
Predicciones modeladas  Frecuencia de visitas a la pagina web P6, P7
Ratio de recurrencias (% de visitantes que no son nuevos) P11
Participacion Tasa de suscripcion P24, P25
% de fidelizacién de concursos P26, P27
Par a par # de comentarios por producto P12
Tasa de publicaciones compartidas P22, P23
Calificacion promedio por producto Cuesti . P20, P21
E-commerce Sitio Web Tiempo promedio por visita uestionario P18, P19
Tasa de conversidn (ventas/visitas) P10
S-commerce # de seguidores por plataforma P15
Tasa de efectividad de contenido de marca P17
Tasa de efectividad de anuncios P14, P16
M-commerce Tasa de descargas de aplicativos P28, P30
Tasa de compras por aplicativo P29, P31
Tasa de abandono de carrito P13
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CAPITULO IV: PROPUESTA METODOLOGICA

4.1 Tipo de investigacion

4.1.1 Segun su enfoque

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo ya que se realizd encuestas a diferentes
clientes de las empresas retails escogidas para la obtencién de informacion primaria. Se
uso el método estadistico para el procesamiento de datos de la investigacion.

4.1.2 Segun los objetivos

La investigacion por realizar tuvo un enfoque aplicativo. Se quiso llevar los resultados y
teoria investigada a la realidad para poder solucionar el problema que estan teniendo los

retails en consecuencia de la pandemia COVID-19.

4.1.3 Segun el nivel de profundidad
Esta investigacion es considerada:

e Descriptiva: La presente investigacion buscé plantear la teoria y describir las
variables 'y respectivas dimensiones escogidas para un correcto
entendimiento.

e Correlacional: Con la investigacion también se buscd entender la relacion
importante que estas variables y dimensiones tienen en el presente.

e Demostrativa: Se desed evidenciar la existente relacion de variables y
dimensiones propuesta en la investigacion.

e Explicativa: Esta investigacion tuvo como objetivo exponer la relacion entre
las variables y sus respectivas dimensiones y ademdas evidencio la

importancia de esta en las empresas para un correcto desarrollo.
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4.2 Disefio de la investigacion

Esquema de representacion grafica de como se relacionaron las variables.

Figura 4.1

Disefio de la investigacion
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4.3 Unidad muestral

Tigo de Do e
L] IrEtigacn
Probisciin |
Sagiin s ertoque Unbvarsa

Chentes de Lima Metrapolitans
que hayan comprado alguna
waE en retails, tanta flssea como
anling, deben tener entre 1B &
65 afios y parteneceral &, B o C.

|

Cada clients con las
caracteristicas deseritas

305 clientes de retails

Encussts
Inginumenio de
TCORCOR

Cuestionario

Se comprueba la eusionca de b
1elaciin entre o marketng gl y &
-commerce in lxs empresas retals.

Preg. genetakes

Preg S

Preg. especiicas.

Nuestro sujeto de investigacion fue cada uno de los clientes de Lima Metropolitana que

han comprado en retails, tanto fisicos como online. Los sujetos de investigacion debian

cumplir las siguientes caracteristicas:

e Sexo: Femenino y masculino
e Edad: 18 a 65 afios

e Lugar: Lima Metropolitana

e Nivel socioeconémico: A,ByC

e Estilo de vida: Personas que hayan comprado alguna vez en retails, tanto en

tiendas fisicas como online.
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4.4 Poblacién de estudio

El universo de estudio fueron los clientes de Lima Metropolitana que hayan comprado
alguna vez en retails, tanto de forma fisica como online. Estos debian estar en un rango

de edad de 18 a 65 afios y pertenecer a los niveles socioeconémicos A, By C.

45 Tamaro de la muestra

El célculo de la muestra se hizo por conveniencia. Para poder determinar una muestra
significativa y que cumpla con los requisitos anteriormente sefialados se tomaron en
cuenta los siguientes datos: numero de personas que asiste a un centro comercial por mes
en el 2019 (Salas, 2019) y el nuevo aforo para estos en el 2020 (Arcasi, 2020) y algunos
supuestos que se propusieron: sélo la mitad del aforo maximo para 2020 sera copado,
35% de los asistentes irdn a una tienda retail y la muestra sera del 16.25% de ellos. A

continuacion, se presentaron los calculos para la muestra.

Tabla 4.1

Céalculo de la muestra

Asistentes mensuales por centro comercial 2019 800 000
Asistentes diarios por centro comercial 2019 26 667
Aforo méximo de asistentes 2020 13 334
Asistentes reales a centro comercial 2020 6 667
Asistentes a tiendas retail 2020 2000
Muestra poblacional 325

4.6 Técnicas de recoleccion

Para esta investigacion se uso la encuesta como técnica y el instrumento escogido fue el
cuestionario para tener el mayor alcance y datos posible. Nuestra muestra fue de 325
personas y se evaluo a través de un cuestionario a 150 hombres y 175 mujeres para que
sea una muestra similar a la realidad. Segun Peru Retail (2017), el porcentaje de hombres
y mujeres que visitan los centros comerciales es equitativo, ellos debieron tener entre 18

y 65 afios y pertenecer a los niveles socioeconémicos A, By C.

Para un correcto manejo de datos se usaron las preguntas filtro: ;Ha comprado

alguna vez por internet? Y ¢ Te consideras un usuario activo de las distintas plataformas
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de internet (paginas web, redes sociales, aplicaciones)? para eliminar datos no deseados

en esta investigacion.

4.7 Técnica de andlisis e interpretacion de datos

Para el registro de los datos obtenidos de los cuestionarios se usé Google forms y se
exporto la base de datos a Excel para el andlisis y la Gltima revision de esta. Después del
andlisis, se implementd la aplicacion SPSS y finalmente gréficos para una fécil
interpretacion de la data y poder sacar conclusiones y recomendaciones de esta.
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CAPITULO V: ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

5.1 Andlisis descriptivo

Gracias a los resultados previos gque se obtuvo de las encuestas, se pudieron sacar algunos

datos interesantes que se explicaran mas a profundidad en los siguientes puntos.

Figura5.1

¢Has comprado alguna vez por internet?

2.4%

= No
= Si

De las 380 personas que participaron preliminarmente en la encuesta, el 97.6% si
han comprado alguna vez por internet, mientras que el 2.4% no han comprado alguna vez
por internet. A estas Gltimas personas se exceptud del estudio al no cumplir con el

requisito de comprar por internet. De manera que quedaron 371 personas aptas.

Figura 5.2

¢ Te consideras un usuario activo de las distintas plataformas de internet (paginas web,

redes sociales, aplicaciones)?
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= No
= Sj

De las 371 personas que participaron en la encuesta y que han comprado alguna
vez por internet, el 87,6% si se considera un usuario activo de las distintas plataformas
de internet, mientras que el 12,4% no se considera un usuario activo de dicha plataforma.
De acuerdo a este resultado se elimin6 de la investigacion a 46 personas. Finalmente,

guedaron un total de 325 personas que cumplieron con las preguntas filtros propuestas.
Figura 5.3

Sexo de los encuestados

= Hombre

= Mujer

Segln se muestra, el 53,8% fueron mujeres, mientras que el restante 46,2% fueron
hombres.
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Figura 5.4

Edad de los encuestados

44.9%

25.2%

13.8% 16.0%
.07/0

17 a 28 afios 29 a 41 afios 42 a 53 afos 54 a mas afos

Tal como se muestra, el 44,9% tuvo entre 17 a 28 afios. Por lo cual destaca
principalmente en el presente estudio los encuestados que pertenecieron a la generacién
Z. Le continda el 25,2% que tuvo entre 29 a 41 afos, es decir los de la generacion

millennials.

Figura 5.5

Sectores de Lima donde viven los encuestados
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Se observa que el 47.1%, casi la mitad de los consumidores, vivié en el sector 7
de Lima Metropolitana. De manera que la mayoria de los encuestados vivid en

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco o La Molina. Le continda, en menor medida, el
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20% que vivié en el sector 6, es decir, en Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena
del Mar, o San Miguel. A su vez, el 8% vivié en el sector 1, Puente Piedra, Comas, y
Carabayllo.
Figura 5.6

Antes de realizar una compra, ¢haces una busqueda previa del producto?

= No
= Si

Se aprecia que el 85.5% de los 325 consumidores realizaba una busqueda previa
del producto antes de realizar la compra. De manera que la mayoria, compuesta por 278
encuestados, busca informarse sobre los pro y contra de adquirir un producto en

especifico.

Figura5.7

Numero de plataformas de internet que se visita en promedio antes de hacer una compra

52.5%

29.9%

10.8%
6.8%

1-2 plataformas 3-4 plataformas 5-6 plataformas  Mas de 6
plataformas

Tal como se evidencia, de los 278 encuestados que si hizo una basqueda previa
de un producto de su interés, el 52,5% prefirié visitar entre 3 a 4 plataformas, en
promedio, antes de efectuar su compra. Esto muestra que la mayoria de los consumidores
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encuestados no se tomaron a la ligera el adquirir un producto, se tomaron un tiempo para

obtener un producto que realmente les satisfaga.

Figura 5.8

Cuando ves el anuncio de un producto de tu interés por redes sociales, ¢te diriges a él

mediante el enlace?

47.7%
32.3%
17.5%
2.5% .
|
Nunca A veces Frecuentemente Siempre

Se observa 47.7% de los encuestados indicd que visualiza frecuentemente un
producto de su interés al momento de verlo mediante un enlace en redes sociales. Lo cual
indica que la mayoria de los encuestados tuvo un marcado interés por el producto que iba

a comprar.

Figura 5.9

¢, Cudles son los motivos por los que te diriges mediante el enlace?

35.4%
32.8%
0,
I I I16.9 | 3
Facil Ahorro de Precisién de Informacion
accesibilidad tiempo producto detallada
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Segun se aprecia, acerca de los motivos por los que los encuestados se dirigieron
mediante el enlace para adquirir un producto, el 35.4% de las 503 elecciones que
realizaron los encuestados fueron a indicar que estuvieron motivados por el ahorro de
tiempo, lo cual indica que el mercado via internet les resulta bastante agil. Otro motivo

relevante fue la facil accesibilidad con un 32.8% de los encuestados.

Figura5.10

¢ Cuéntas veces al mes visitas tus paginas web de compras favoritas?

35.7%
33.5%

22.5%

8.3%

Menos de 1 vez al 1-2 veces al mes 3-4 veces al mes Mas de 4 veces al
mes mes

El 35.7% de encuestados tuvo especial interés por visitar sus paginas web de
compras favoritas entre 1 a 2 veces al mes, lo cual muestra que la mayoria de los
encuestados se sentia atraido por realizar una compra al menos una vez al mes mediante

la web.

El 33,5% indic6 que visita mas de 4 veces al mes sus paginas web de compras
favoritas. De manera que otra gran cantidad de consumidores tuvo interés por realizar

continuamente compras via paginas web.

55



Figura5.11

¢A qué categoria pertenecen estas paginas web?

24.0%
21.7%
18.6% 18.0%
11.3%
l 6.4%
Comida Tecnoloaia Moda Deportes  Entretenimiento Otros

Segln se observa, al analizar a qué categoria pertenecen las paginas web de
compras favoritas de los consumidores, el 24% de las 824 elecciones que realizaron los
consumidores, fue para indicar que tuvo como preferencia las paginas sobre moda;

seguido de cerca por las paginas sobre comida al tener el 21,7% de elecciones.

Figura 5.12

¢ Comprarias en una pagina web donde no has comprado anteriormente?

= No
= Si

El 80.9% de usuarios encuestados considerd que compraria en una pagina web
donde no ha comprado anteriormente, lo cual muestra que muchos de los encuestados,
ante la situacion de encontrar un producto que le interesa, puede realizar una compra en
una pagina web diferente a las que suele utilizar, y con ello darle paso a mas comercio

online.
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Figura5.13

¢ Te has suscrito alguna vez a una pagina web?

= No
= Sj

El 70.8% de encuestados indico que se ha suscrito alguna vez a una pagina web.

Figura 5.14

Si tu respuesta es si, ¢ Cudles fueron las variables que te impulsaron a hacerlo?
43.2%

24.5%

18.7%
. 13.6%

Descuentos  Identidad conla  Informacion  Lanzamiento de

exclusivos marca adicional nuevos productos
De acuerdo con lo que se observa, acerca de cuéles fueron las variables que le
impulsaron a los encuestados a suscribirse a una pagina web, de las 412 elecciones que
realizaron los encuestados, el 43.2% fue dirigida hacia los descuentos exclusivos. Otra
variable importante fue el lanzamiento de nuevos productos, la cual tuvo el 24.5% de

elecciones realizadas.

57



Figura5.15

¢ Participas en los concursos digitales que hacen tus marcas favoritas?

47.7%

0,
23.4% 20.6%
I l =
Nunca A veces Frecuentemente Siempre

Tal como se evidencia, el 47.7% de encuestados indicé que a veces participd en
los concursos digitales que realizd sus marcas favoritas. Mientras que un 23.4% de
usuarios dijeron que nunca lo habian hecho.

Figura 5.16

Si ganas un concurso, ¢esto te impulsa a comprar mas productos de la marca?

36.3%
28.3%
20.6%
I 14.8%
Nunca A veces Frecuentemente Siempre

El 36,5% de usuarios encuestados indico que en caso ganara un CONCurso a veces
le impulsaria a comprar mas productos de la marca, lo cual muestra que el ganar un
concurso no es tan determinante para que el encuestado se sienta especialmente atraido

hacia el producto que ofrece la marca.
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Figura5.17

En unaescala del 1 al 5, ¢ Qué tan importante consideras los comentarios de un producto

antes de realizar una compra?

58.2%
29.5%
9.2%
2.8%
0.3%
0% e N
Poco 2 3 4 Muy
importante importante

El 58.2% de encuestados consider6 como muy importante los comentarios de un

producto antes de realizar una compra.

Figura 5.18

¢, Con qué frecuencia calificas un producto que compras en una pagina web?

46.2%

26.2%
16.3%
. 11.4%
Nunca A veces Frecuentemente Siempre

Se observa que el 46.2% de encuestados indico que a veces califica un producto
que compra en una pagina web. Mientras que el 16.3% de usuarios encuestados respondid

gue nunca lo habian hecho.
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Figura5.19

¢ Cuales son los factores que determinan tu calificacion respecto a un producto?
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Segun se aprecia, al momento de analizar los factores que tienen especial
importancia para la calificacion del consumidor hacia un producto, destacd
principalmente la calidad del producto; esto al ser considerado como mas importante por
el 57,6% de los consumidores. Seguido de la importancia destinada a la veracidad de
informacién por el 39,4% de los consumidores, lo que demostré que al momento de dar
una recomendacién el consumidor se fija principalmente en qué tan conforme se muestra

hacia el producto.

Figura 5.20

¢ Cual es la frecuencia con la que compartes una publicacion de una marca?

53.5%

22.5%
16.3%
7.7%
Nunca A veces Frecuentemente Siempre
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El 53.5% de usuarios encuestados indic6 que a veces compartié una publicacion
de una marca. Mientras que un 22.5% de usuarios respondieron que nunca habian

compartido una publicacion.

Figura 5.21

¢ Que factor te motiva a compartir una publicacion de una marca?

30.4%
28.0%
24.3%
] I
Buena relacion con Identificacion con Empresa Participacion en un
la marca el contenido socialmente sorteo

responsable

Tal como se observa, acerca de qué factor motiva a los consumidores encuestados
a compartir una publicacion de una marca; el 30.4%, fue dirigida al motivo de
identificacion con el contenido; seguido de cerca por el 28,0% de elecciones dirigidas

hacia el motivo de buena relacion con la marca.

Figura 5.22

¢ Cuéndo ingresas a realizar compras, ya sabes que articulos elegiras?

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
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0,
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57.5%
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El 57.5% de encuestados frecuentemente ya sabia qué articulos elegiria al
momento de ingresar a realizar compras, lo que indicd que muchos encuestados tuvieron
un enfoque claro en lo que querian comprar en un sitio web, teniéndolo en mente sus

preferencias.

Figura 5.23

¢ Cual es el tiempo promedio que permaneces en un sitio web?

44.3%
25.8%
14.5%
. 8.6% 6.8%
Menos de 10  10-20 30-40 50-60 Més de una
minutos minutos minutos minutos hora

El 44.3% de encuestados permanecio entre 10 a 20 minutos en un sitio web,
seguido del 25,8% que estuvo entre 30 a 40 minutos en un sitio web.

Figura 5.24

¢ Cuales son los factores que influyen en tu tiempo de permanencia en el sitio web?
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Segun se evidencia, acerca de los factores que influyeron con mayor importancia
en los consumidores para su tiempo de permanencia en el sitio web, lo que principalmente
resalté fue la variedad de productos que hubo, esto al haber recibido un grado de
importancia alto por el 39.4% de los consumidores. El 30.1% eligio la facilidad de uso
del sitio web, por lo cual la practicidad del manejo de la pagina web también jugé un

papel muy importante.

Figura 5.25

¢Has comprado alguna vez un producto que has visto en alguna red social como
publicidad?

= No
= Si

El 84.3 de encuestados expresé que compr6 un producto que vio en alguna red
social como publicidad. Esto mostr6 que la mayoria de los consumidores tuvo interés en
los anuncios de publicidad en redes sociales, de manera que fue la forma mas directa para

que adquieran un producto.
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Figura 5.26

¢ Cuales son las redes sociales que mas usas?

35.1%
25.6%
0,
I 18.2% 21.0%
Facebook Instagram YouTube TikTok

Tal como se aprecia, al momento de conocer cuéles fueron las redes sociales que
mas utilizaban los consumidores encuestados, el 35.1% eligio la red social Instagram;
seguido por el 25,6% de elecciones dirigidas al Facebook. Esto muestra la especial
preferencia de los consumidores hacia la red social de Instagram y de Facebook, que es
donde particularmente se pueden enfocar las retails para que tengan mayor posibilidad de

ser tomadas en cuenta.

Figura 5.27

¢ Crees que los anuncios en las redes sociales son importantes al momento de la compra?

51.4%
30.5%
17.2%
0.9% .
Nada Poco importante  Importante  Muy importante

importante

De acuerdo con lo que se evidencia, un poco mas de la mitad de los encuestados,
el 51.4% consider6 como importante a los anuncios en las redes sociales al momento de
realizar una compra, seguido del 30,5% que lo consideré muy importante.
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Figura 5.28

¢ Cuales son las caracteristicas mas importantes al momento de buscar informacion en

redes sociales?

36.5%

I 25.9%

23.0%

14.6%

Informacion  Confiabilidad de  Testimoniosde  Exposicion de
relevante fuentes/ uso reales informacion al
informacion usuario

El 36.5% de usuarios encuestados consideré como caracteristica mas importante al
momento de buscar informacion redes sociales, la confiabilidad de fuentes/ informacion.
Seguido de los testimonios de uso reales e informacion relevante con 25.9% y 23.0%

respectivamente.

Figura 5.29

¢ Cuales son los motivos que hacen que no concretes la compra online?

33.7%
29.6%
24.4%
12.4%
Indecision del Precio Poca variedad Malas
producto de medios de  experiencias/
pago comentarios

Tal como se aprecia, en relacion con cudles fueron los motivos que hicieron que
los consumidores no concretasen una compra online; el 33.7% indicd que fue por las
malas experiencias/comentarios y el 29.6% respondié que fue por el precio de los
productos.
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Figura 5.30

¢ Descargas aplicaciones para realizar compras?

= No
m Si

El69.2% de encuestados se descargd una aplicacion para efectuar compras, lo que
indicé que muchos consumidores acentuaron su preferencia por el m-commerce para

conseguir productos.

Figura 5.31
Si tu respuesta es si, ¢prefieres comprar por el sitio web de la empresa o por su

aplicacion?

= Sitio Web
= Aplicacion propia

El 58.2% de personas encuestadas prefirid realizar sus compras mediante la
aplicacion propia. De acuerdo con esto, muchos consumidores tomaron en cuenta la

aplicacion descargada al ser esté especializada en el producto a comprar.
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Figura 5.32

¢ Con qué frecuencia usas las aplicaciones para realizar una compra?

32.4%
26.7%
22.2%
I 18.7%
1 vez cada 2 1 vez al mes lvezcada?2 1vezalasemana
meses semanas

El 32.4% de encuestados indicd que realizaria compras una vez al mes. Le
continta el 26,7% que indico que realizaria compras 1 vez cada 2 semanas. Lo cual
mostré que muchos consumidores tuvieron un regular interés por usar por lo menos una

vez al mes el aplicativo al tener un disefio especializado sobre el producto de interés.

Figura 5.33

¢ Por qué prefieres realizar compras por los aplicativos propios de retail?

34.1%
27.4% 26.7%
11.8%
Facilidad de uso Rapidez Descuentos Acceso anticipado a
exclusivos campanas/
descuentos

Se observa que, acerca de por qué los encuestados prefieren realizar compras
mediante los aplicativos propios de retail, de las 449 elecciones hechas por los
encuestados, el 34,1% apuntaron a la facilidad de uso. Esto se debe al disefio con el cual
fueron realizados estos aplicativos, siendo especializados a las caracteristicas del
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producto. Le continta el 27,4% de elecciones que apuntaros a la rapidez, y el 26,7% que

apuntaros a los descuentos exclusivos.

5.2 Andlisis inferencial

En esta investigacion, se analizé cuantitativamente si el marketing digital y el e-
commerce estan relacionados. Para esto, primero, se analizo si existié una distribucién

normal en las variables y/o dimensiones.

Tabla5.1

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Variable 1: Marketing digital 0,084 325 0,000
Dimension 1: Personalizacion 0,258 325 0,000
Dimensién 2: Predicciones modeladas 0,197 325 0,000
Dimensién 3: Participacion 0,128 325 0,000
Dimensién 4: Par a par 0,071 325 0,000
Variable 2: E-Commerce 0,076 325 0,000
Dimensién 1: Sitio Web 0,083 325 0,000
Dimension 2: S-Commerce 0,288 325 0,000
Dimension 3: M-Commerce 0,439 325 0,000

Como se encontrd una significancia por debajo del nivel de 0,05, se puede decir
que no hubo distribucién normal en la variable y/o dimension analizada. En este caso, se

aplicara la prueba de Spearman.

En las siguientes tablas se mostraran las correlaciones de cada una de las
dimensiones para poder aceptar, o no, las hipétesis y objetivos planteados.
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Tabla5s.2

Prueba de correlacion de Spearman entre marketing digital y e-commerce

E-Commerce
Coeficiente Rho 0,642™
Marketing digital Significancia 0,000
N 325

Segln se muestra en la tabla hubo un valor de significancia de 0,000 y un Rho de
Spearman de 0,642. Con estos datos, se puede afirmar que el marketing digital se
relaciona directamente con el e-commerce en la nueva experiencia de compra en retails.
Asimismo, la intensidad de la relacion hallada fue considerable. Es decir, a una mayor

utilizacion del marketing digital, el e-commerce se ve favorecido considerablemente.

Tabla 5.3

Prueba de correlacion de Spearman entre la personalizacion y predicciones modeladas

con el sitio web

Sitio Web
Coeficiente Rho 0,195
Personalizacién Significancia 0,000
N 325
Coeficiente Rho 0,171™
Predicciones modeladas Significancia 0,002
N 325

Segun se muestra, hubo valores de significancia por debajo de 0,05, ademaés de
Rho de 0,195 entre la dimension personalizacién y la dimension sitio web y un Rho de

0,171 entre la dimension predicciones modeladas y la dimensidn sitio web.

De acuerdo con los resultados, la personalizacién y predicciones modeladas si se

relacionan con el sitio web en la nueva experiencia de compra en retails.
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Tabla5.4

Prueba de correlacion de Spearman entre el par a par y el s-commerce

S-Commerce
Coeficiente Rho 0,247™
Par a par Significancia 0,000
N 325

Tal como se evidencia, hubo un valor de significancia de 0,000 y un Rho de
Spearman de 0,247. Esto indica que se permite dar rechazo a la hipotesis nula. Por lo
tanto, se permite afirmar que la interaccion par a par en comunidades si se asocia con el
s-commerce en la nueva experiencia de compra en retails, sin embargo, la intensidad de
la relacion es débil. Es decir, a una mayor aplicacion de la interaccion par a par, el s-

commerce se ve favorecido, pero débilmente.

Tabla 5.5

Prueba de correlacion de Spearman entre la participacion y el m-commerce

M-commerce
Coeficiente Rho 0,181™
Participacion Significancia 0,001
N 325

Se muestra mediante la tabla que hubo una significancia de 0,001 y un Rho de
0,181. De acuerdo con esto, se rechaza la hipétesis nula, de manera que se puede indicar
estadisticamente que la participacion y el m-commerce se interrelacionan. A su vez, en

base al Rho resultante, la intensidad hallada fue débil.
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5.3 Contrastacion de hipdtesis

Este estudio comprobarad las hipotesis especificas planteadas para poder aceptar la

hipétesis general y contrastarla con los antecedentes antes mencionados.

e Personalizacion y sitio web

HO: No existe relacion directa entre la personalizacion y sitio web en la
nueva experiencia de compra en retails.
H1: Existe relacion directa entre la personalizacion y sitio web en la nueva

experiencia de compra en retails.

Decision: Se rechaza HO, si existe una relacion directa.

e Predicciones modeladas y sitio web

HO: No existe relacion directa entre las predicciones modeladas y el sitio
web en la nueva experiencia de compra en retails.
H1: Existe relacién significativa entre las predicciones modeladas y el

sitio web en la nueva experiencia de compra en retails.

Decisién: Se rechaza HO, si existe una relacion directa entre las predicciones

modeladas Yy el sitio web.

e Interaccion par a par entre comunidades y s-commerce

HO: No existe relacion directa entre la interaccion par a par entre
comunidades y el s-commerce en la nueva experiencia de compra en
retails.

H1: Existe relacion directa entre la interaccion par a par entre
comunidades entre comunidades y el s-commerce en la nueva experiencia

de compra en retails.

Decision: Se rechaza HO, existe una relacion directa entre interaccion par a par

entre comunidades y s-commerce.

e Participacién y m-commerce

HO: No existe relacion directa entre la participacion y el m-commerce en
la nueva experiencia de compra en retails.
H1: Existe relacién directa entre la participacion y el m-commerce en la

nueva experiencia de compra en retails.
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Decision: Se rechaza HO, existe una relacion directa entre participacion y m-

commerce.

5.4 Discusion de resultados

Con los resultados de las encuestas realizadas y el analisis de la data previa, se pudo hacer
el cruce de informacién con los antecedentes usados en el punto 2. A continuacion, se

explicara sobre este cruce nombrando cada articulo y el aporte de esta investigacion.

En la investigacion “A Research Paper on Digital Marketing Communication and
Consumer Buying Decision Process: An Empirical Study in the Indian Passenger Car
Market” se describidé al marketing digital como una herramienta muy importante al
momento de tomar una decision de compra. ElI 80% de encuestados deseaban formar
parte de las comunidades de las marcas de automoviles y asi poder conversar con sus
semejantes de temas que les gusten a todos, que le llegue informacion valiosa acerca de
esos temas, etc. En este estudio, se obtuvo un P. Value de cero al relacionar el marketing
digital con el proceso de compra, esto quiere decir que se rechaza la hipotesis nula y se
confirma que el marketing digital agrega valor a cada etapa del proceso de compra. En la
investigacion realizada, se obtuvo como resultado que el marketing digital y el e-
commerce estan relacionados directamente (Coeficiente Rho de 0,642) y estos se ven

favorecidos considerablemente con la presencia del otro.

En el articulo denominado “Analisis de datos para el marketing digital
emprendedor: Caso de estudio del Parque de Innovacion Empresarial de Manizales” se
obtuvo como resultados principales que las organizaciones que han ido desarrollando
estrategias de marketing digital han logrado que un 45% de los clientes se sientan
totalmente identificados con la marca y un 35% opind que la implementacion de estas
estrategias han generado unas serie de ventajas competitivas para la empresa, lo que ha

generado la preferencia de los clientes por la marca sobre la competencia.

Ademas, los autores concluyeron que muchas de las empresas que ya utilizan el
marketing digital, no han llegado a realizar un analisis tan profundo sobre este, lo que
genera que pierdan informacién muy importante para ellos y que podria lograr tener

ventajas sobre los competidores con una buena interpretacion de la data.
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La pérdida de data no permitio realizar una correcta implementacion de la
herramienta hacia los clientes, perdiendo los posibles resultados de predicciones
modeladas que las empresas deberian tener hacia los consumidores, esto ha sido
contrastado con el estudio realizado, resultando en un coeficiente de Rho de 0,171. Un
dato importante que se puede perder es la categoria que mas visitan los clientes. En la
encuesta que se realizo, la categoria mas visitada es moda con un 24%, seguido de comida
con 21,7% y tecnologia con 18,6%; este tipo de informacidn ayuda a las empresas a saber

en qué especializarse o comunicar mas fuerte en sus plataformas.

La investigacion “Modelos Estadisticos sobre la Eficacia del Marketing Digital”
obtuvo como resultados que aun el marketing digital no se ha explotado de la mejor forma
y mayormente se utiliza como publicidad y no se logra concretar la compra mediante este
canal. Ademas, se concluyd que mientras méas redes sociales utilice, habrd mayores
compras a traves de estos medios; en primer lugar, esta Facebook con 31%, luego
Instagram con 26%, después Twitter con 4% y lo restante se divide en diversas redes
sociales. Por otro lado, The impact of C2C Communication and Shared Information on
Buying Decision: A Buyer's Perspective, estudio realizado por Jamshida y Rajeswari,
indico que existe una relacion significante entre los reviews y la intencion de compra de
los consumidores. Para confirmar esta hipdtesis se utilizé el analisis de Pearson para
poder medir la fuerza y direccion de asociacion entre los reviews e intencion de compra,
que les dio como resultado una correlacion de 0,603, que significa que son

estadisticamente significantes.

Los resultados de la investigacion demostraron que la interaccion par a par entre
consumidores y el s-commerce estan relacionados, pero de manera debil, ya que el Rho
de Spearman fue de 0,247.

Desde hace un tiempo, los consumidores comentaban sus experiencias de compra
en las diferentes plataformas, pero, en los Gltimos afios, este comportamiento ha
incrementado considerablemente, teniendo en cuenta que el 46,2% de nuestros
encuestados califica a veces los productos que compra por la pagina web y el 26,2% lo
hace de manera frecuente. Esto, ayuda a potenciales consumidores a cerrar la intencion
de compra, ya que brinda la informacion necesaria y certera del uso del producto,
sustentando que el 58,2% de los encuestados consideran muy importante los comentarios

del producto al momento de realizar la compra.
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Por otro lado, la conclusion de la investigacion de “Modelos Estadisticos sobre la
Eficacia del Marketing Digital” ha sido respaldada por la nuestra, con un 84,3% de
respuestas afirmativas a la compra de un producto que han visto como publicidad en
alguna red social, siendo Instagram y Facebook las redes sociales méas visitadas con un
35,1% y 25,6% de uso, respectivamente. (Londofio et al, 2018)

En el articulo “The power of e-commerce” se cree que las capacidades
tecnoldgicas pueden llegar a ser una ventaja sostenible en el tiempo. Una de las hiptesis
del estudio es demostrar si los gastos incurridos en e-commerce moderan la relacién entre
los programas de fidelizacion de hoteles. Los resultados del estudio aceptan esta hipotesis
planteada, ademas brindan datos que pueden ser usados para esta investigacion, como la
significancia positiva entre la fidelizacion del cliente y el uso de los e-commerce (0,2742)
y el uso de anuncios pagados por las empresas con el e-commerce (0,1925), esto
comprueba que los clientes que estan fidelizados usan frecuentemente los e-commerce y

otras plataformas de las empresas.

En el estudio que realizamos, obtuvimos como resultado que la participacion y m-
commerce se interrelacionan de manera débil, con un Rho de Spearman de 0,181,
mientras que el articulo mencionado anteriormente estas dos variables tienen una relacion
mas fuerte y directa. Sin embargo; hallamos que el 70,8% se ha suscrito a alguna pagina
web y que los drivers mas fuertes fueron los descuentos exclusivos, con un 43,2%, el
lanzamiento de nuevos productos con un 24,5% vy finalmente, la identidad con la marca

con un 18,7%.

E-commerce transactions, the installed base of credit cards, and the potential
mobile E-commerce adoption explica como el m-commerce es cada vez méas usado para
hacer compras. Este articulo comenta que el potenciador de esta plataforma es la tarjeta
de crédito y su facil uso en el celular, lo que puede estar ligado expresamente a la
frecuencia de compra por este tipo de canal. Esto ha certificado por las respuestas de
nuestros encuestados, donde los consumidores estan prefiriendo hacer sus compras por
aplicaciones exclusivas (69,2%) en vez de realizarlas a través de un sitio web; ya que
existe una mayor facilidad de uso (34,1%), rapidez (27,4%) y descuentos exclusivos
(26,7%). Si hablamos de la frecuencia de compra en estas aplicaciones, podremos
encontrar que la mayoria de los consumidores lo hace 1 vez al mes (32,4%), seguido de
1 vez cada dos semanas con 26,7%. (Madden et al, 2017)
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“Trust and Distrust in E-Commerce” plantea que la desconfianza en el canal
online es uno de los principales problemas. Los clientes piensan que todos sus datos
personales y financieros se quedaran en internet, sobre todo las mujeres (53%), pero este
miedo es general, ya que un porcentaje significativo de los hombres también lo tiene.
Algunas de las razones por las que no se termina de concretar el acto de la compra es por
desconfianza, mala experiencia de comprar previa e indecision de compra. En el estudio
realizado, la intencién de compra se relaciona negativamente con el riesgo percibido

(-0,28) y con la desconfianza en la empresa (-0,19). (Lee et al, 2018)

Un estudio realizado en Statista indico que el 40% de las personas tenia miedo de
ser estafado, esto corrobora el 33.7% de los encuestados que no concreta una compra

online por las malas experiencias y/o comentarios.

Pefia-Garcia y otros (2020), en su articulo Purchase intention and purchase
behavior online: A cross-cultural approach explican que los paises subdesarrollados,
como Peru, no estdn muy acostumbrados a comprar por internet como en Europa. Sin
embargo; en las encuestas realizadas, el 35,7% de nuestros usuarios visita de 1 a 2 veces
al menos sus paginas web de compra favoritas, seguido del 33,5% mas de 4 veces al mes.
Probablemente, comparado con Europa, este tipo de frecuencia es pequefia, pero se
estima que los usuarios van a empezar a ser mas frecuentes comprando en este canal y
empezando a comprar en péginas donde no habian comprado anteriormente (80,9% de
los encuestados).
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CONCLUSIONES

Al finalizar el cruce de informacion y anélisis de data se hallaron datos e informacion

relevante. Estas son algunas de las conclusiones més relevantes de esta investigacion.

El objetivo general de nuestra investigacion fue determinar si las variables
marketing digital y el e-commerce se relacionaban en la nueva experiencia de compra en
retails, ya que todas las organizaciones debian adecuarse a la nueva “normalidad” de la
COVID-19. Los resultados demostraron que ambas variables si se relacionan
significativamente en este proceso, lo que permite concluir que una mayor utilizacion del

marketing digital beneficia considerablemente el e-commerce.

Hace algun tiempo, los usuarios estaban acostumbrados a hacer las compras de
manera presencial, sea alimento, moda, tecnologia, etc.; ellos se sentian seguros
observando las caracteristicas y beneficios, el 70% de las decisiones eran tomadas en el
punto de venta. Esto ha ido cambiando a lo largo del tiempo; hace varios afios, el Per(
solo tenia 1,27% de participacion de las ventas de e-commerce en Latinoamérica y en el
2022, fue el pais con mayor crecimiento en América Latina, encabezando la lista con un
87% de crecimiento (Gestion, 2022).

Actualmente, las empresas tienen que transmitir la misma experiencia de compra
presencial en experiencia digital, esto debido a que ahora existe un consumidor mas
digitalizado y con mas poder de negociacién. Segun los datos recopilados, el 85,5% de la
muestra hace una busqueda previa del producto al realizar una compra y la mayoria

investiga en 3-4 plataformas (52,5%).

El primer objetivo especifico planteado fue demostrar en qué ambitos la
personalizacion y predicciones modeladas se relacionaban con el sitio web en la nueva
experiencia de compra en retails. Los resultados de la investigacion expresaron gue estas
dos dimensiones si se relacionan, pero de manera débil. El 35,7% visita de 1 a 2 veces al
mes sus paginas web de compra favorita, permaneciendo de 10 a 20 minutos en su
mayoria (44,3%), esto motivado por la variedad de productos y facilidad de uso; las
categorias preferidas por las personas pertenecientes a la muestra son moda (24%),
comida (21,7%) y entretenimiento (18%).
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El segundo objetivo que se planted en esta investigacion fue comprobar que la
interaccion par a par en comunidades se asocia con el s-commerce en la nueva experiencia
de compra en retails. Se sabe que las personas usan las redes sociales en su dia a dia,
siendo las mas utilizadas Instagram (35,1%) y Facebook (25,6%), esto es una gran
oportunidad para que las empresas publiciten sus productos porque el 84,3% de los
encuestados ha adquirido productos mediante esta estrategia. Igualmente, los comentarios
de experiencia son relevantes, el 58,2% considera muy importante al momento de la
compra. Esto genera un circulo virtuoso, los compradores son los encargados de
influenciar a otras personas mediante sus calificaciones, el 46,2% evalua el producto
adquirido a veces, mientras que el 26,2% lo realiza de manera frecuente. Los factores
mas importantes al momento de calificar son: calidad del producto (57,5%), seguido de
la veracidad de informacion (39,4%).

Nuestro ultimo objetivo planteado fue describir en qué aspectos la participacion
y el m-commerce se interrelacionan en la nueva experiencia de compra en retails. Segun
los resultados, el 69,2% descarga aplicaciones en su celular para realizar compras y la
mayor parte de estos lo efectla 1 vez al mes (32,4%) por la facilidad de uso (34,1%),
rapidez (27,4%) y descuentos exclusivos (26,7%). De igual forma, el 70,8% de personas
se ha suscrito a una pagina web para sentirte parte de una comunidad, siendo los
descuentos exclusivos la principal variable que los impulsé (43,2%), seguido de
lanzamiento de nuevos productos (24,5%) y la identidad con la marca (18,7%).
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RECOMENDACIONES

La primera recomendacion para las empresas es personalizar la experiencia de compra de
cada tipo de cliente. Tener un CRM es fundamental para poder hacer un analisis mas
profundo sobre los clientes y sus necesidades; poder “atacarlos” por la red social que mas
usa y hacer una correcta segmentacion, es solo parte de lo que un CRM puede realizar.
Las predicciones modeladas son un arma poderosa para las empresas, cuando van de la
mano con la personalizacion le brindan al consumidor una experiencia totalmente
personalizada y precisa sobre lo que este busca, asi que se recomienda realizar una

inversion fuerte para mejorar esta experiencia.

Para el desarrollo del s-commerce como principal canal de difusion, es vital la
interaccion par a par entre usuarios. Por ello, se plantea como recomendacion que las
empresas creen un plan de “ratings and reviews” para los productos mas importantes o
los que quieren impulsar. Esta herramienta funciona como base para que los usuarios
puedan cerrar la compra. Algunos consumidores reciben los productos que se quieren
impulsar y a cambio de esto, ellos tienen que dejar calificaciones y comentarios en
diferentes plataformas (redes sociales, sitio web y aplicaciones propias). Este proyecto
ha traido resultados significativos; segin Silvana Scaramutti, Brand Manager de L’Oreal
(2023), las ventas crecen un 25% cuando los usuarios encuentran calificaciones previas

de lo que estan buscando.

Con relacion al m-commerce y participacion, se recomienda que las empresas les
den un valor agregado a sus aplicaciones méviles. Como se menciond, las tres razones
mas recurrentes por las que los consumidores descargan aplicaciones maviles son: la
facilidad de uso (34,1%), rapidez (27,4%) y descuentos exclusivos (26,7%). Tomando
esto como base, se propone que organizaciones inviertan mas en sus plataformas,
teniendo como principal objetivo que el user experience sea lo méas facil y amigable
posible; partiendo desde el disefio de la aplicacion, el recorrido que el usuario tiene que
hacer para realizar la compra, key words eficientes facilitando la busqueda de productos,
variedad de métodos de pago, categorizacion de familias de productos, landings
exclusivas para las categorias principales, entre otros. El segundo pilar que tienen que
tomar en cuenta, son los beneficios adicionales que tienen que dar para impulsar el m-
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commerce, muy ligado de descuentos exclusivos, acceso preferencial a lanzamientos,

alianzas con otros comercios.

Por ultimo, se sabe que la mayoria de las compras realizadas por internet vienen
por los sitios web. Se sugiere que las empresas consideren al sitio web comuniquen en la
web y en los puntos fisicos la misma experiencia para los usuarios. Esto se puede realizar
con una definicion correcta del perimetro de diversas categorias, expresando lo que cada
una ofrece. La mayoria de retails, ofrecen productos diferenciados, como categoria
dermocosmeéticas, perfumerias o calzado especial, por lo que seria recomendable poner
un sello diferenciador en productos puntuales para que resalte entre la oferta, acompafado
con A+ content y guiar a los compradores. Las marcas mas importantes de los retails
deberian tener landing pages propias, con un banner principal, un resumen de sus hero
products y una taxonomia; esto permite expresar valores y diferenciacion de marca, lo

cual, traera un retorno significativo al retail.

Implementar un heatmap ayudaria a identificar diferentes factores importantes:
las secciones que tienen mas clicks, donde se quedan méas tiempo, hasta que parte del
landing llegan, qué elementos gréficos revisan. Todo esto se basa en una grafica de
colores facil de interpretar: los tonos frios, como en azul, son las partes de la web que no
revisan mucho y las partes rojas, o zonas calientes, son las secciones mas frecuentadas.
Las empresas pueden implementar el tipo de heatmap que mas les interese profundizar:
click heatmap; que registra la seccion con mayor namero de clicks, scroll heatmap; para
reconocer hasta que seccion llegan y movement heatmap, por donde van navegando.
Después de realizar el andlisis, se podran tomar decisiones sobre la ubicacion de

diferentes botones o anuncios o sobre el disefio y enlaces.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

FORMULACION Y
SISTEMATIZACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

VARIABLES DE
LA
INVESTIGACION

DIMENSIONES DE LA
INVESTIGACION

PG: ¢EIl marketing digital se
relaciona con el e-commerce
en la nueva experiencia de
compra en retails?

PE1: ;La personalizacién y las
predicciones modeladas se
relacionan con el sitio web en
la nueva experiencia de compra
en retails?

PE2: ;La interaccion par a par
en comunidades se asocia con
el s-commerce en la nueva
experiencia de compra en
retails?

PE3: ¢ La participaciéon y el m-
commerce se interrelacionan
en la nueva experiencia de
compra en retails?

OG: Demostrar que el marketing
digital y el e-commerce se
relacionan en la nueva experiencia
de compra en retails.

OEL1: Describir en qué ambitos la
personalizacion y predicciones
modeladas se relacionan con el
sitio web en la nueva experiencia
de compra en retails.

OE2: Comprobar que la
interaccion par a par en
comunidades se asocia con el s-
commerce en la nueva experiencia
de compra en retails.

OE3: Describir en qué aspectos la
participacion y el m-commerce se
interrelacionan en la nueva
experiencia de compra en retails.

HG: El marketing digital se
relaciona directamente con el e-
commerce en la nueva

experiencia de compra en retails.

HEL: La personalizacién y
predicciones modeladas si se
relacionan con el sitio web en la
nueva experiencia de compra en
retails.

HEZ2: La interaccion par a par en
comunidades si se asocia con el
s-commerce en la nueva

experiencia de compra en retails.

HE3: La participacién y el m-
commerce se interrelacionan
para una nueva experiencia de
compra en retails.

VI: Marketing
digital

VD: E-commerce

Personalizacion
Participacion

Par a par en comunidades

Predicciones modeladas

Sitio web

S-commerce

M-commerce
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
Marketing Digital Personalizacion Tasa de clics por productos P32, P33
# de canales consultados previa compra P8, P9
Predicciones modeladas  Frecuencia de visitas a la pagina web P6, P7
Ratio de recurrencias (% de visitantes que no son nuevos) P11
Participacion Tasa de suscripcion P24, P25
% de fidelizacion de concursos P26, P27
Par a par # de comentarios por producto P12
Tasa de publicaciones compartidas P22, P23
Calificacion promedio por producto Cuesti . P20, P21
E-commerce Sitio Web Tiempo promedio por visita kel P18, P19
Tasa de conversidn (ventas/visitas) P10
S-commerce # de seguidores por plataforma P15
Tasa de efectividad de contenido de marca P17
Tasa de efectividad de anuncios P14, P16
M-commerce Tasa de descargas de aplicativos P28, P30
Tasa de compras por aplicativo P29, P31
Tasa de abandono de carrito P13
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Anexo 3: Cronograma de actividades

| Septiembre | Octubre |Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero |

[ Aetividades ___________[51/52|53(54/51/52/5354|51/52/53545152(53)54 51/52(S3|54] 51[S2{S3154 5152[S3(S4 51|52/ S3[S4| 51 52[53/54] 51/52]53[ 4| 51/52)53[54{ $1/52/53] 54| 51/52(53] 54|

Asesoria

Planteamiento del problema de investigacian

Elaboracion de matriz de consistencia
Flanteamiento de variables de investigacidn
Planteamiento de dimensiones por cada variable de investigacion
Planteamiento de hipdtesis general y especificas
Flanteamiento de objetiva azneral y especificas

Desoripeion de la situacian problematica

Dezarrolla de antecedentes de investigacian

Desarallo de mareo tedrica y conceptual

Desarrolla de la matriz de operacionalizacion
Dezarrallo de indicadares por cada dimension
Establecimienta de instrumenta

Diezarrollo de prequntas de cuestionario

Dezarrolla de propuesta metodaldgica

Establecimienta de poblacion y tamano de muestra

Frueba pilota de cusstionario

Procesamienta de la prusba pilota

Entreqa y sustentacian final de la primera parte de la investigacidn

Juicio de expertos

Frevision de marco tedrico y antecedentes

Entreviztaz a expertos del tema

Retraalimentacion de teari as y cuestionario

Trabajo de campo [cuestionaria)

Procesamiento de datos

Anilizis de datas y songlomeradas

Discusion de resultados

Comprabacian de hipdtesiz

Entrega de la sequnda parte de la investigacion

Bplicacion de antiplagic [Turnitin]
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Anexo 4: Presupuesto de la investigacion

BIENES Y/O SERVICIOS MONTO
Libros electronicos 550
Utiles de escritorio 100
Impresién de texto 40
Internet 600
Energia eléctrica 300
Suscripcidn a periddicos digitales 348
Suscripcidn a base de datos 350
Compra de estudio IPSOS 150
Asesoria de estadistico 1500
Digitacidn de tesis 350
TOTAL 4288
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Anexo 5: Instrumento de la investigacion

Marketing digital y e-commerce en la
nueva experiencia de compra en retails

Hola, somos egresadas de la Universidad de Lima y estamos realizando |a presente
investigacion con 2l propasito de obtener nuestro titulo. Agradeceremos que responda las
pregumntas con la mayor objetividad posible.

Los resultados seran utilizados, Unica v exclusivaments con fines académicos.

Muchas gracias por su tiempo.

Iniciar sesicn en Google para guardar lo que llevas hecho. Mas informacion

* Indica gue la pregunta es obligatoria

1.Edad*

Tu respuesta

2 Sexo”

() Hombre
O Mujer
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3. Distrito *

m

=}
i
L]

4_;Has comprado alguna vez por internet? =

() si
() Mo

2. i Te consideras un wsuario activo de las distintas plataformas de internet
{paginas web, redes sociales, aplicaciones)?

() si
OND
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6. i Cuantas veces al mes visitas tus paginas web de compras favoritas?

IC:I Menos de 1 vez al mes
() 1-2veces al mes
O 3-4veces al mes

O Mas de 4 veces al mes

7. i4 qué categoria pertenecen estas paginas web? ¥

Puedes marcar mas de una respuesta

[] Coemida
Tecnologia
Moda
Deportes

Entretenimiento

I I A

Mros

8. Antes de realizar una compra, ;haces una bdsqueda previa del producto? *
Sila respuesta es no, par favor pasar a la pregunta 10

() si
() Mo
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9. ;Cuantas plataformas de internet (paginas web, redes sociales, aplicaciones)
visitas en promedio antes de hacer una compra?

O 1-2 plataformas
IC:I 3-4 plataformas
() 56 plataformas

O Mas de 6 plataformas

10. ;Cuando ingresas a realizar compras, va sabes que articulos elegiras? *

() siempre

() Frecuentemente

O A Veces
O Munca

11. ;Comprarias n una pagina web donde no has comprado anteriormente? *

(O si
O Mo
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12. Enuna escala del 1 al 5, ;Qué tan importante consideras los comentarios de
un producto antes de realizar una compra?

Poco importante O D O O O Muy importante

13. iCuales son los motivos que hacen que no concretes la compra onling? *

Puedes marcar mas de una respussta

[] Indecisién del producto

[] Precio

D Pocavariedad de medics de pago

[] Malas experiencias/comentarios

14. i Has comprado alguna vez un producto que has visto en alguna red social
como publicidad?

() si
() Mo
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15. iCuales son |as redes sociales gue mas usas? *

[ ] Facebock

[] Instagram

[] Youtube

[] Tikwk

16. iCrees gue los anuncios en las redes sociales son importantes al momento *
de la compra?

O Muy importante
O Importante
() Pocoimportante

O Mada importante

17. iCuales son |as caracteristicas mas importantes al momento de buscar :
informacion en redes sociales?

Puedes marcar mas de una respuesta

[] Informacién relevante
[] Cenfiabilidad de fuentes/informacidn
[ ] Testimonios de uso reales

[ ] Exposicién de infermacicn al usuario
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18. ;Cudl es el tiempo promedio gue permaneces en un sitio web? *

O Menos de 10 minutos
() 10-20 minutos
(O 30-40 minutos
O 30-60 minutos

O Mas de una hora

19. ;Cuales son los factores que influyen en tu tiempo de permanencia en el sitio *
web?
Califica del 1 al 5, siendo 1 lo menos importante v 5 lo mas importante

Disefio del sitio
web

Organizacion
del sitio web

Variedad de
productos

Descuentos de
la pagina

Facilidad d=
uso

o O O O O
o O O O O
o O O O O
o O O O O
o O O O O



20. ;Con qué frecuencia calificas un producto que coMpras €n una pagina web? *

() siempre
() Frecuentemente
O A veces
() Munca

21. ;Cudles son los factores que determinan tu calificacion respecto s un .
producto?

Califica del 1 al 5, siendo 1 lo menos importante ¥ 5 lo mas importante

1 2 3 4 5
Calidad del
producto o O D O O
Frecio del
producto D O O O O
Veracidad de
informacian O O D O O
Entrega
puntual D O D O O
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22. iCual es la frecuencia con la que compartes una publicacion de una marca?

() Siempre

O Frecuentemente
() Aveces

() Munca

23. ;Qué factor te motiva a compartir una publicacion de una marca? *
Puedes marcar mas de una respuesta

[ ] Buena relacién con la marca
[] identificacién con el contenide
[ ] Empresa socialmente responsable

|:| Participacién en un sorteo

24, ;Te has suscrito alguna vez a una pagina web? *

Sila respuesta es no, por favor pasar a la pregunta 26

() si
() No
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25. Siturespuesta es si, ;Cudles fueron las variables gue te impulsaron a hacerlo?

Puedes marcar mas de una respuesta

|:| Descuentos exclusivos
[] identidad con la marca
[] Informacién adicional

|:| Lanzamiento de nuevos productos

26, ;Participas en los concursos digitales que hacen tus marcas favoritas? *

() siempre

O Frecuentemente

O Avwveces
() MNunca

27. 5iganas un concurso, jesto te impulsa a comprar mas productos de la :
marca?

O Siempre

D Frecuentemente

O Avwveces
() MNunca

102



28. ;Descargas aplicaciones para realizar compras? *
Sila respuesta es no, par favor pasar a la pregunta 30

() si
() Mo

29. Siturespuesta es si, jprefieres comprar por el sitio web de |a empresa o por
su aplicacion?

() sitioweb

O Aplicacion propia

30. ;Con qué frecuencia usas las aplicaciones para realizar una compra? *

O 1vez ala semana
O 1 vez cada dos semanas
O 1 vez al mes

() 1vez cada dos meses
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31. ;Por qué prefieres realizar compras por los aplicativos propios de retail? *
Puedes marcar mas de una respuesta

[] Facilidad de uso

|:| Rapidez
[] Descuentos exclusivos

|:| Acceso anticipads a campafias/descuentos

32. Cuando ves el anuncio de un producto de tu interés por redes sociales, jte :
diriges a él mediante el enlace?

D Siempre
D Frecuentemente
() Aveces
() Munca

33. ;Cudles son los motivos por los que te diriges mediante el enlace? *

[ ] Fécil accesibilidad
|:| Ahorro de tiemppo
[] Precisién de producto

[] Informacién detallada
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Anexo 6: Confiabilidad de los instrumentos

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera die Administracidn

WALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificade:
PMambres y Apellidas:

RICARDD) CASLOS CARSMLLO GLERRESD
Edal: 55 Semcc Fl—..) MK Frofizsion: ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Especiabidad: MARKETING = COMERCIAL Afios de Experiescia profesional: 36
Canirn S Trabajo: UNIVERSIDAD DE LIBAA

Cargos gue desempiha: DOCENTE

Firmia

L. Cribesrios e vakdacion del instrumesnbo

CHTLEO CORCTFTUALIZRDN IDICLLENTE SATISFACTORI MLRAASLE [=d 2 ald uyd

CLARI OAD Lesgmajp clwno, precan
NinlicHcE Y EeTUEEC ,f
uon ez sdan

[as d il dkimpam #nin dn
warishiey, dimermicnen » ',ul"
indicmdoren

W TOCOLOGA Fmzorde o propdsiin -!F
[~ Disgndaiicn

FrOpEsn

AFICHMNGA Compreads koo kemL eni
camticisd p calided pors
obtarsar ks mesdicidn

FACTELICAD Aplioaddn an I meein
i pionsds

11 Apracizcion Cusl tativa

Lai Bairaseanta progestta para ¢ Trabaps de Investigecide Cuista con la astruchaa v
CON DNt CoMechs para coledar l informacitn recesania para o logro del o etiv.

Surce, 11 de agosto 2020
Cooraidaidd di Profissns o Sarriao o [Mees it @n sracids I w B
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UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Adm inkstracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificadio

FRPREEE SR TR . oo s s omas doma s B 8 B 8 3 B =
Seanc Fil...... § OB Profeshon. . EConoimid oo et e

Ezpecialidad ... Proyectos............ Allos O Experiencia _42.........
Centra de trabajo ... Undsersidad o8 M. ...t e e e

Cargo gui detisnsefia. . Dooditd § R COMBRED. e o

I. Criterios de validacidn del instrumssnto

[ tanias | ioeGrioausimw | Bsanmin | BERD | weswala

[ amnan IRl OG0, eRd, Wl | T
[P Tt T
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HEA R U TR Tha o
i i e
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WL A kD

ll. Comentarios adicionales

Debe adarar [a redacoidn u abjetive de |a pregunta 7

o ¥
A r{ e/
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Firma: -

Fecha: 11 /09 fZo20
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Anexo 7: Declaracion jurada de derecho de cesion de autor

oy

A e BTLA UNIVERSIDAD DE LIMA
= lﬂ‘ | =  FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ¥ ECONGMICAS
ll s 114 UNIDAD DE GRADOS ¥ TITULOS

DECLARACION JURADA DE CESION DE DERECHOS DE AUTOR

Yo, Arianna Abigail Aguirre Guerrero , identificado con codigo 20161748 y DI N*
71314246 , Bstudiante de la carrera de Administracion de la

Universidad de Lima, dejo expresa constancia de ser coautor del Plan de Trabajo de Investigacion /
Trabajo de Investigacion desarrollado en el periodo académico 2020-1 al que hemos

titulado:_El marketing digital ¥ el e-commerce en |a nueva experiencia de compra en retails .

Asimismo, como integrante del grupo del trabajo de investigacidon que antecede, DECLARD que, de
no poder continuar con mi participacidon en el grupo por alguna causa y a efectos de no perjudicar la
integridad de la investigacidn, CEDO de manera gratuita y exclusiva a favor del grupo en su conjunto
mis derechos patrimoniales de coautor, privilegiando el resultado de la investigacion, que es el
objetiva del proceso educativo. Esta cesidn se hace sin ningan tipo de reserva ni limitacian.

De la misma manera, declaro woluntariamente gue, en el supuesto de presentarse alguna
controversia sobre los alcances, aplicacion o ejecucion de |a presente declaracion jurada, RENUNCIO
a todo reclamo ante las autoridades académicas de la Universidad de Lima o ante las autoridades
administrativas o judiciales de la Repdblica del Perd.

Lima, 23 de Junic de 2020 .

CEDENTE CESIONARIO L ' l

Firma Firma

Mombres y apellidos MNombras y apellidos
Arlanna Ablgall Aguirme Guerrero Fiorella Lucla Krumdieck Morenao

Codigo 20161 T48 Cadigo 20160739
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