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RESUMEN

La presente investigacion tiene una importancia crucial para el sector de la educacién en
linea, ya que se ha identificado que el alto costo de adquisicién de clientes es un obstaculo
relevante para las empresas de este sector. Tal como lo destacan Deloitte y otros expertos
como Fariborzi, Zahedifard, Ogonowski y Kwahk, la implementacion de estrategias de
marketing digital, incluyendo el email marketing, el retargeting y la mensajeria instantanea,

puede contribuir a disminuir los costos de captacion y a potenciar las decisiones de compra.

Por lo tanto, este estudio tiene como objetivo explorar la interrelacion entre el email
marketing, el retargeting, la mensajeria instantanea y la toma de decisiones de compra por
parte de los consumidores de servicios educativos en linea en la region de Lima
Metropolitana durante el afio 2023. Se utiliza un enfoque cuantitativo, a través de una

encuesta y analisis estadistico, con un alcance correlacional y un disefio no experimental.

Los resultados de la investigacion indican que la conexion entre el marketing digital
y las decisiones de compra es de naturaleza moderada, destacandose el retargeting y la
mensajeria instantanea como los canales de mayor influencia. Asimismo, se detecta una

relacion débil entre el email marketing y la toma de decisiones de compra.

Este estudio aporta de manera significativa al campo de las ciencias econdémicas y
empresariales, al ofrecer informacion relevante sobre las estrategias mas efectivas para la
captacion de clientes de forma eficiente. Ademas, los resultados obtenidos pueden ser
aplicados en diversos sectores e industrias para optimizar sus capacidades de adquisicion de
clientes. En resumen, esta investigacion proporciona un marco tedrico y practico para
mejorar la eficiencia y la rentabilidad de las empresas de servicios educativos en linea y en

otros sectores que buscan mejorar su capacidad de adquisicion de clientes.
Linea de investigacion: 5200 - 34.a9

Palabras clave: Email Marketing, Retargeting, Mensajeria Instantanea, Marketing Digital,

Decision de compra, Digital Body Language
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ABSTRACT

This study is of paramount significance to the online education sector, as the elevated costs
associated with customer acquisition have been recognized as a major barrier for companies
operating in this field. According to Deloitte and other authors such as Fariborzi, Zahedifard,
Ogonowski, and Kwahk, the use of digital marketing channels such as email marketing,
retargeting, and instant messaging has the potential to reduce acquisition costs and increase

purchase decisions.

Accordingly, the primary aim of this research is to examine the interplay between
email marketing, retargeting, instant messaging, and purchasing decisions among consumers
of online education services within the Lima Metropolitan area in 2023. A quantitative
approach is utilized through a survey and statistical analysis, with a correlational scope and

a non-experimental design.

The study's results reveal a moderate correlation between digital marketing strategies
and purchasing decisions, with retargeting and instant messaging emerging as the most
impactful channels. Moreover, a weak association is observed between email marketing and

purchasing decisions.

This research makes a significant contribution to the domains of economics and
business, offering crucial insights into the most effective strategies for acquiring customers
in an efficient and effective manner. Furthermore, the findings obtained can be utilized by
other industries and sectors to enhance their customer acquisition capabilities. In summary,
this research provides a theoretical and practical framework for improving the efficiency and
profitability of companies in the online education sector and other sectors seeking to enhance

their customer acquisition capabilities.
Line of research: 5200 - 34.a9

Keywords: Email Marketing, Retargeting, Instant Messaging, Digital Marketing, Purchase
Decision Making, Digital Body Language



INTRODUCCION

El sector de la educacion en linea ha visto un notable incremento en los Gltimos afios,
lo que ha impulsado la adopcidn de diversas estrategias de marketing dirigidas a la captacion
y retencion de estudiantes. En este contexto, el email marketing, el retargeting y la mensajeria
instantanea han emergido como herramientas clave para la promocion y el crecimiento en la

demanda de servicios educativos en linea.

Por ello, se considera relevante y oportuno realizar un estudio que permita explorar
la relacion entre estas estrategias de marketing y las decisiones de compra de los

consumidores de servicios educativos en linea en Lima Metropolitana durante el afio 2023.

El objetivo central de esta tesis es investigar si existe una relacion entre el email
marketing, el retargeting, la mensajeria instantanea y las decisiones de compra en este
segmento de consumidores. Ademas, se pretende identificar cbmo estas estrategias impactan

en la satisfaccion de los estudiantes con los servicios educativos en linea.

El primer capitulo de la tesis se enfoca en exponer la situacion problemética en el
contexto Latinoamericano y como afecta al mercado emergente peruano. Ademas, se detallan

los objetivos de investigacion, la justificacion y las limitaciones de la presente investigacion.

El segundo capitulo aborda el marco tedrico, proporcionando un resumen de los
articulos cientificos, tesis y libros utilizados en el desarrollo de la investigacion. En este
apartado se definen las dimensiones independientes de la variable marketing digital: email
marketing, retargeting y mensajeria instantanea, asi como la variable dependiente, que es la
decision de compra. Ademas, se describen los modelos de medicién y las teorias asociadas a

estas variables, lo que contribuye a una mejor comprension del contenido expuesto en la tesis.

El tercer capitulo introduce el modelo conceptual de la investigacion, especificando
las hipétesis y variables examinadas, junto con la operacionalizacion de estas y la

consideracion de los aspectos éticos involucrados.



El cuarto capitulo ofrece una descripcion detallada del disefio metodoldgico,
abarcando el enfoque, tipo, nivel, y disefio de la investigacion, ademéas del proceso de
muestreo y las técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccién y procesamiento de los

datos.

El quinto capitulo estd dedicado a la presentacion y analisis de los resultados
obtenidos, llevando a cabo un analisis descriptivo e inferencial de cada uno de los

constructos, dimensiones e items considerados en la investigacion.

Finalmente, en el ultimo capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones de
la investigacion, donde se relacionan las hipotesis propuestas inicialmente. Esta tesis puede
ser de gran utilidad para los proveedores de servicios de educacion en linea, ya que les
permitird mejorar su estrategia de marketing y, por ende, disminuir su costo de adquisicion

de clientes.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la situacion problematica

Segun un estudio realizado por Deloitte (2022), se identificé que uno de los mayores desafios
que enfrentan las empresas de e-learning por suscripcion es el alto costo de adquisicion de
clientes, atribuido a la intensa competencia presente en el mercado. En relacion a ello, Bajpai
(2022) ha sefialado que debido a la pandemia y el aumento en la demanda de educacion en
linea, los costos asociados con la adquisicion de nuevos clientes han aumentado en un 50%
aproximadamente. Esto agrava ain mas el desafio para las empresas, ya que tienen que
invertir mas dinero y esfuerzo para atraer a nuevos estudiantes. Por otro lado, la investigacion
llevada a cabo por el BID (2021) llega a una conclusion similar, ya que, detectaron que uno
de los principales problemas en las empresas del mercado de servicios de Edtech en
Latinoamérica y el Caribe, era el acceso a nuevos clientes dado el alto costo que representa

adquirirlos.

En ese sentido, diversos autores proponen diferentes estrategias para disminuir los
altos costos de adquisicion de nuevos clientes y llevarlos hacia la decisién de compra de
manera mas eficiente. En primer lugar, Fariborzi y Zahedifard (2012) afirman que el email
marketing es una forma muy eficaz de llegar al publico objetivo y eventualmente detonar la
decision de compra, ya que es medible, personalizado, automatico y rapido. En segundo
lugar, Ogonowski (2022) sostiene que solo el 2% del trafico web toma la decision de comprar
en la primera visita y propone aplicar retargeting para convertir en clientes al 98% de los
usuarios que no realizaron la accion de inmediato. Finalmente, Kwahk et al. (2012) propone
utilizar la mensajeria instantanea como alternativa para detonar la decisién de compra, ya
que el uso de dicha herramienta en el proceso de compra crea la interaccion directa con el

consumidor que desarrolla su decision de compra hacia el producto.

Por otro lado, se sabe que la industria del aprendizaje virtual o e-learning ha
experimentado un aumento significativo en todo el mundo. Un estudio publicado por Arizton
(2022) reveld que la industria del e-learning estd experimentando un rapido crecimiento
debido a la creciente demanda de soluciones de educacién a distancia y la tecnologia en linea.

De acuerdo con su investigacion, el tamafio del mercado global de e-learning alcanz6 los



214.210 millones de dolares en 2021 y de adecuado con su analisis, se espera que este
mercado continle creciendo en el futuro, alcanzando los 475.600 millones de dolares en
2027, lo que representa un crecimiento compuesto anual del 14,22% entre 2022 y 2027.

Figura 1.1
Prondstico del tamafio del mercado global de e-learning
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Nota. Adaptado de “E-learning Market To Reach USD 476 Billion by 2027 por Arizton Advisory &
Intelligence. ( https://www.arizton.com/market-reports/e-learning-market-size-2025)

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), desde 2010 en Latinoamérica y
el Caribe, la industria de tecnologia educativa ‘Edtech’ se esta acercando a recibir $1,000.00
millones de délares de inversion de capital de riesgo. Es mas, solo en 2021 se estima que el
monto invertido fue de $300 millones de délares (BID, 2021). Por otro lado, de acuerdo con
Holon 1Q (2021) mas del 60% del espectro de la industria de tecnologia educativa en
Latinoamérica y el Caribe es representado por startups que brindan servicios de educacion
en linea. En este espacio, Per( es un ecosistema emergente y representa el 6% de la industria
en la region. A cierre del 2021, contaba con aproximadamente 44 startups® relacionadas a la
educacion. De ellas, el 70% es representada por servicios de educacion superior y

potenciadores de habilidades para el trabajo.

! Las empresas que, aprovechando su modelo de negocio escalable y la integracion de nuevas tecnologias,
presentan un alto potencial de crecimiento.


https://www.arizton.com/market-reports/e-learning-market-size-2025

Tabla 1.1
Porcentaje de participacion de mercado de servicios de Edtech en Latinoamerica y el
Caribe en el 2021

Tipo de servicio Participacion en el mercado (%)
Aprendizaje de idiomas 4%
Servicios de tutoria 7%
Aprendizaje en linea 11%
Aprendizaje STEAM 15%
Aprendizaje para fuerza laboral 25%

Educacion en linea 62%
Sistemas de contenido 7%
Sistemas de pruebas 4%
Tecnologias avanzadas 4%
Sistemas de control 23%

Otros servicios de la industria 38%

Nota. Adaptado de "2021 LATAM EdTech 100, 2021" (https://www.holonig.com/notes/2021-latam-edtech-100)

De igual modo, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID, 2021), afirma que en
América Latina y el Caribe (LAC), la busqueda de oportunidades para capacitarse y mejorar
habilidades se ha vuelto una prioridad para aproximadamente 300 millones de trabajadores
y profesionales. Esta region, altamente competitiva en términos econémicos, se encuentra en
un momento crucial en el que la tecnologia educativa emerge como un recurso fundamental.
La EdTech? no solo promete acelerar la recuperacion econémica, sino también reducir las
brechas de desigualdad, ampliar el acceso a la educacion y fortalecer el apoyo brindado a

estudiantes.

Por otro lado, seguin Christensen (2011), el crecimiento de la industria del e-learning
se relaciona con la tendencia a la digitalizacién y a internet que se ha visto acelerada en los
ultimos afios. En su libro, Christensen argumenta que el mundo esta cambiando y con él, la
dindmica del aprendizaje. Las tecnologias digitales estan transformando la forma en que las
personas acceden y aprenden de la educacion, permitiendo una mayor asequibilidad,
eficiencia y colaboracion en el proceso de aprendizaje. El se refiere a esta transformacion

como “disrupcion educativa” ya que estas tecnologias estan disrumpiendo el modelo

2 Educational Technology (traducido como tecnologia educativa), que implica el uso de aplicaciones y
diversas plataformas tecnoldgicas con el propésito de optimizar el aprendizaje.


https://www.holoniq.com/notes/2021-latam-edtech-100

tradicional de educacion, en el que las personas solo podian acceder a la educacion a traves

de instituciones educativas tradicionales.

En vista de ello, no es sorprendente que el e-learning sea una de las industrias mas
competitivas. Segun Market Research Future (2020), la tendencia a la digitalizacion y a
internet ha llevado a un aumento en la demanda de soluciones de educacion a distancia. Este
fendmeno ha sido acelerado ain mas por la pandemia del COVID-19, ya que ha hecho
necesario el uso de métodos de educacion en linea debido a las restricciones de movilidad.
Esto ha llevado a un aumento en la importancia del e-learning, ya que ha sido utilizado como
una forma de continuar con la educacion de manera remota. Esta creciente demanda ha
Ilevado a una competencia feroz en el mercado, lo que ha convertido al e-learning en una de

las industrias mas competitivas.

1.2 Formulacion del problema

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo BID (2021), uno de los principales desafios en
las empresas del mercado de servicios de Edtech en Latinoamérica y el Caribe es el alto costo
de adquisicion de nuevos clientes. Ang y Buttle (2006) afirman que esto puede tener un
impacto negativo en la capacidad de una empresa para convertir a los potenciales clientes en

clientes reales, y, por ende, afectar las decisiones de compra.

Sin embargo, las investigaciones de Fariborzi y Zahedifard (2012), Ogonowski
(2022) y Kwahk et al. (2012) sugieren que mediante el uso de técnicas de marketing digital
como el email marketing, el retargeting y la mensajeria instantdnea, es posible influir
positivamente en la decision de compra, lo que, a su vez, conlleva a una disminucion en el
costo de adquisicion de nuevos clientes. En este sentido, la presente investigacion busca
analizar si estos canales de marketing digital ejercen un impacto significativo en las
decisiones de compra de servicios de educacién en linea en Lima Metropolitana durante el
afio 2023.

1.2.1 Problema general

Bajo esta premisa, se declara el siguiente problema central:



¢Los canales de marketing digital compuestos por el email marketing, el retargeting,
y la mensajeria instantanea se relacionan con la decision de compra en los

consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023?

1.2.2 Problemas especificos

Asimismo, se plantean los siguientes problemas especificos:

1.3

¢El email marketing y la decision de compra se relacionan en los consumidores de
servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023?

¢El retargeting y la decision de compra se relacionan en los consumidores de servicios
de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023?

¢Lamensajeria instantdnea y la decision de compra se relacionan en los consumidores

de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023?

Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Conocer si el email marketing, el retargeting y la mensajeria instantanea se relacionan con la

decision de compra en los consumidores de servicios de educacion en linea en Lima

Metropolitana en 2023.

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar si el email marketing y la decision de compra se relacionan en
consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.
Explorar si el retargeting y la decision de compra se relacionan en consumidores de
servicios de educacién en linea en Lima Metropolitana en 2023.

Asociar si la mensajeria instantanea y la decision de compra se relacionan en

consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.



1.4 Justificacion de la investigacion

En cuanto a la justificacion tedrica, se ha identificado una limitada cantidad de
estudios que integren las diversas dimensiones de los canales de marketing digital analizadas
en esta investigacion. Generalmente, estas dimensiones se estudian por separado, como
evidencian los trabajos de Reimers et al. (2016) sobre el impacto del email marketing en la
decision de compra, Lambillotte y Poncin (2019) respecto al retargeting y su influencia en la
decision de compra, y Lv et al. (2016) en relacion con la mensajeria instantanea y su conexion
con la decision de compra. Asi, esta investigacion se propone determinar si el email
marketing, el retargeting y la mensajeria instantanea tienen un impacto significativo en las
decisiones de compra de los consumidores de servicios educativos en linea en Lima

Metropolitana.

Desde la perspectiva practica, esta investigacion se orienta a identificar qué
estrategias de marketing digital tienen un impacto mas pronunciado en las decisiones de
compra de los consumidores de servicios educativos en linea. Debido a la creciente
popularidad de la educacién en linea en los ultimos afios (Gutiérrez, 2021), muchas personas
han optado por estos servicios debido a su accesibilidad y flexibilidad (Magioncalda, 2020).
Por ello, es crucial que los proveedores de servicios educativos en linea destinen recursos a
estrategias de marketing digital eficaces para captar un mayor nimero de clientes potenciales
(Peralta, 2022).

En tercer lugar, en lo que concierne a la perspectiva econdmica, el Banco
Interamericano de Desarrollo (2021) informa que en el afio 2021 se registraron inversiones
cercanas a los 300 millones de ddlares en la industria de la educacion en linea, lo que
representa aproximadamente el 30% de la inversion total en la década y destaca uno de los
sectores con un mayor crecimiento de inversion en la region. Este estudio permitird
identificar qué estrategias de marketing digital influyen mas significativamente en las
decisiones de compra de los consumidores de servicios educativos en linea en Peru.
Implementando los hallazgos, se podra disminuir el costo de adquisicion de nuevos clientes,

optimizando asi la eficiencia de la inversion.



Por otro lado, la educacion es un aspecto fundamental en el desarrollo social y
econdmico de una sociedad. En la era digital, el acceso a la educacion a través de servicios
en linea estd aumentando de manera significativa y estd revolucionando el mercado
educativo. El sector de la tecnologia educativa ha registrado un rapido crecimiento,
generando importantes oportunidades laborales. Segun un informe del Banco Interamericano

de Desarrollo (BID, 2021), se han creado alrededor de 4,500 empleos en la region.

Finalmente, en cuanto a la justificacion metodoldgica, esta investigacion emplea
cuestionarios, siguiendo la practica de estudios previos con un enfoque similar. Esta
metodologia es considerada la mas eficaz, ya que permite una mayor libertad de expresion
del encuestado al no verse influenciado por la presencia de un entrevistador, ademas de

facilitar la recoleccion réapida de datos (Rocco y Oliari, 2007).

1.4.1 Importancia de la investigacion

La presente investigacion exhibe una importancia crucial para el sector de educacion en linea.
Segun Deloitte (2022), el alto costo de adquisicién de clientes constituye un obstaculo
relevante para las empresas en este sector. La realizacion de esta investigacion proporcionara
informacidn valiosa sobre las mejores estrategias para adquirir clientes de manera eficiente
y efectiva, lo que permitird mejorar la eficiencia y la rentabilidad de las empresas. Ademas,
los hallazgos obtenidos pueden ser utilizados por otras industrias y sectores para mejorar su

capacidad de adquisicion de clientes.

En segundo lugar, esta investigacion es esencial para abordar los retos identificados
por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) en el &mbito de los servicios educativos en
linea en América Latinay el Caribe. Segun el informe del BID (2021), una de las principales
barreras que enfrentan estas empresas es el elevado costo de captacion de nuevos clientes.
Ademas, el informe destaca un crecimiento acelerado en la inversion en la industria de la
tecnologia educativa en la region, alcanzando aproximadamente 300 millones de ddlares en
2021, lo cual constituye cerca del 30% de la inversion total de la ultima década. Este
crecimiento ha resultado en un incremento en el nUmero de empresas en la region, alcanzando
un total de 1,500. Es crucial comprender las causas detras del elevado costo de adquisicion y

buscar soluciones efectivas para el éxito a largo plazo de las empresas Edtech en la region.



Finalmente, segun el diario Gestion (2020), las visitas a plataformas de educacion en
linea en Per aumentaron en un 200% entre abril y mayo de 2021, impulsadas por el
incremento en la demanda durante la cuarentena provocada por la pandemia de COVID-19.
Esto refleja un crecimiento acelerado en comparacion con otros paises de Latinoamérica.
Esta investigacion contribuira a entender las tendencias y las exigencias del mercado, lo cual
es fundamental para optimizar y ajustar los productos y servicios de educacion en linea a las
necesidades de los usuarios.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

La realizacion de esta investigacion es factible debido a la disponibilidad de informacion
actualizada y confiable en internet, estadisticas y datos de diferentes entidades relacionadas
con el tema de interés. Por otro lado, para acceder a la informacidn secundaria se utilizaran
diversos portales como INEI, Euromonitor, Scopus, Base de datos de la Biblioteca de la
Universidad de Lima, entre otros. Asimismo, se dispone de informacion primaria obtenida

por medio de contactos de una empresa peruana de la industria Edtech en Peru.

15 Limitaciones del estudio

La presente investigacion no cuenta con limitaciones financieras, geogréficas, idiomaticas o
temporales. En primer lugar, la investigacién seré financiada por el autor, sin recurrir a la
contratacion de agencias externas de investigacion. Segundo, la muestra sera de usuarios de
Lima Metropolitana, garantizando el acceso adecuado a la misma. En tercer lugar, toda la
informacion esta disponible en espafiol e inglés, lo que asegura una comprension profunda
de los conceptos. Finalmente, la investigacion tendra lugar durante el periodo de las
asignaturas de seminario de investigacion 1y 11, con una estimacién de finalizacion en febrero
de 2023.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion (Estado del Arte)

De acuerdo con Sitharthasankar (2019), existen multiples ventajas de utilizar diferentes
canales de marketing digital, ya que ello permite obtener una clara visibilidad, una buena
cobertura, ahorrar tiempo y operar en diferentes formatos para obtener resultados rapidos a
bajo coste. Asimismo, agiliza y vuelve mas eficiente el proceso de segmentacion al cliente
con el méaximo cuidado y permite medir cuidadosamente sus necesidades y satisfacer sus
deseos de una manera eficaz. De acuerdo con Omar y Atteya (2020), algunos canales del

marketing digital son; el email marketing, el retargeting y la mensajeria instantanea.

Estos canales comparten una caracteristica fundamental, todos ellos pueden hacer uso
del concepto de 'Digital Body Language'. Segun Woods (2009), autor del libro 'Digital Body
Language', el término se refiere a la acumulacion de todas las actividades digitales de un
usuario, recopiladas a través de su interaccion con un sitio web o plataformas de marketing
digital. En el contexto del Email Marketing, esta comprension se traduce en la capacidad de
realizar un seguimiento de los correos electronicos mas abiertos, identificar los enlaces que
reciben un mayor namero de clics, determinar los momentos en que se abren los correos y
conocer a las personas que los abren. Por ejemplo, en el caso de programas de maestria, el
equipo de marketing podria personalizar de manera mas precisa los mensajes dirigidos a los
prospectos, proporcionandoles informacién detallada sobre programas de maestria cuando
han expresado interés en niveles educativos superiores. Por otro lado, en lo que respecta a la
Mensajeria Instantanea, es posible llevar a cabo un seguimiento detallado de los enlaces o
mensajes que generan respuestas mas activas, 1o que se convierte en una herramienta valiosa
para identificar areas de mayor interés. Finalmente, en el contexto del Retargeting, el Digital
Body Language se puede emplear para recordar a los prospectos informacion especifica que
anteriormente ha capturado su interés, lo cual puede ser un incentivo efectivo para detonar

su decision de compra.
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2.1.1 Email Marketing

El estudio realizado por Nawaz y Kaldeen (2020) explord el efecto del Email Marketing en
las decisiones de compra de los clientes de CoderFirst, una compafiia de educacion en linea
que se enfoca en mejorar las habilidades y expandir las oportunidades profesionales de
desarrolladores web en Sri Lanka. Los resultados indicaron un impacto positivo directo, y al
analizar las variables, se identifico que el indicador de 'oferta’ en el marketing por correo
electronico es el que mayor influencia tiene en el compromiso del cliente. Por lo tanto, los
autores sugieren que las empresas deben comunicar de manera mas clara los valores del
producto y fortalecer el compromiso del cliente mediante la oferta de mejores promociones

de ventas.

La investigacion de Frost & Sullivan (2013) evidencié que la inclusion de
herramientas de Email Marketing que incorporan informes de Digital Body Language puede
ejercer un impacto considerable en las decisiones de compra de los consumidores. Un
ejemplo de esta influencia se observa en un estudio sobre la implementacién de Eloqua, una
plataforma lider en automatizacion de marketing, en Balluff GmbH, una empresa que al
principio no conseguia alinear de manera efectiva sus estrategias de Email Marketing con el
comportamiento en linea de sus clientes. Esta falta de alineacion resultaba en la desconexion
entre los equipos de marketing y ventas, lo que, a su vez, generaba una falta de visibilidad
sobre la actividad de los clientes y prospectos en su sitio web. Con la incorporacion de
Eloqua, que ofrece capacidades avanzadas para la ejecucion de campafias de Email
Marketing, se logré una transformacion efectiva en esta dindmica. Eloqua permitié un
seguimiento preciso de la apertura de correos electronicos y la interaccion con enlaces
especificos. Por ejemplo, si un prospecto mostraba interés en un producto en especifico,
Eloqua facilitaba la entrega de informacion pertinente sobre dicho producto. Ademas,
mediante la utilizacion del concepto de Digital Body Language, que brinda una vision
detallada de la actividad del visitante en linea, Balluff pudo personalizar ain mas sus
mensajes, lo que se tradujo en un aumento sustancial de la efectividad del Email Marketing

en el proceso de toma de decisiones de compra por parte de los consumidores.

GhavamiLahiji (2016) afirma que el email marketing es un instrumento de bajo coste

y de gran capacidad de respuesta para promover Yy construir interacciones con los clientes en
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el que el remitente utiliza el correo electronico como herramienta de comunicacion para
transmitir mensajes a personas o grupos de clientes. En su investigacion, analiza como los
factores demograficos pueden afectar la decision de compra de los consumidores con el uso
de esta herramienta en Iran. En ese sentido, encontro que en los consumidores de mayor edad,
el Email Marketing es menos efectivo para detonar la decision de compra, mientras que en
consumidores mas jovenes es bastante efectivo. Por otro lado, con relacion al nivel de
estudio, descubrié que en los consumidores con un nivel de educacién superior el Email
Marketing suele ser mas efectivo en comparacion a los consumidores con un menor nivel
educativo. Finalmente, el autor concluye con que el marketing por correo electronico es una
herramienta clave en el proceso de ventas y puede ser Util para detonar la decision de compra
de los consumidores siempre y cuando sean tomadas en cuenta las caracteristicas

demogréficas en la audiencia.

El caso presentado por (Oracle, 2021) muestra como la implementacion de una
estrategia de Email Marketing con Oracle Responsys Campaign Management puede tener un
impacto considerable tanto en la personalizacion de los correos electrénicos como en la
influencia sobre las decisiones de compra de los clientes. Hotwire, una destacada agencia de
viajes en linea con presencia global, se enfrentaba al desafio de mejorar la experiencia del
cliente y aumentar el trafico en su sitio web a medida que la industria de viajes se recuperaba
de la pandemia de COVID-19. Para abordar estos desafios, Hotwire decidi6 aprovechar los
servicios estratégicos y creativos ofrecidos por Oracle Marketing Consulting. La eleccién de
Oracle se basoé en su profundo conocimiento de Oracle Responsys Campaign Management y
su experiencia en las mejores précticas para la arquitectura de correo electrénico modular, lo
que permitiria una personalizacion mas efectiva. Los resultados fueron notables. Hotwire
experimentd un impresionante aumento del 30 % en las tasas de participacion de correos
electronicos en comparacion con los correos no personalizados. La estrategia de
personalizacion con Oracle Responsys Campaign Management permitié a Hotwire brindar a
sus clientes mensajes altamente relevantes y personalizados que influyeron de manera
significativa en su toma de decisiones de compra. Uno de los aspectos mas destacados fue la
solida participacion de los clientes con la plantilla de personalizacién de Oracle Marketing
Consulting. Esta plantilla incluia médulos para el uso de aplicaciones, recuperacion de

carritos abandonados, promocion de ventas cruzadas, entrega de contenido educativo dirigido
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al cliente y una oferta VVIP para recomendar a un amigo. Este caso ilustra cOmo una estrategia
eficaz de Email Marketing, respaldada por Oracle Responsys Campaign Management vy el
andlisis del Digital Body Language, puede impactar positivamente en la experiencia del

cliente y en su proceso de toma de decisiones de compra.

En el estudio llevado a cabo por Bismo et al. (2019), se examin6 como el email
marketing influye en el compromiso del cliente y, a su vez, como este compromiso impacta
en las decisiones de compra de los consumidores en Indonesia. Los hallazgos confirmaron la
validez de ambas hipotesis. EI marketing por correo electronico demostro ser capaz de
incrementar la participacion de los clientes y eventualmente desencadenar la decision de
compra. Esto sugiere que la decisién de compra no se produce tras el primer correo
electrénico; mas bien, se establece una relaciéon con el cliente, y cuando este se siente
preparado, decide comprar. Los resultados destacaron dos variables clave en esta decision:
la oferta y la comunicacion. Por un lado, la oferta es el indicador que mas influye en esta
decision, puesto que, es la responsable de provocar la decisién de compra. Luego, sigue la
comunicacion, ya que se demostrd que un contenido interesante, divertido o emotivo en el
correo electronico hara que los clientes se comprometan mas, frente a uno que solo brinda
informacidn. Los resultados indicaron que el marketing por correo electronico puede influir
en un 57.4% del compromiso del cliente, lo que sugiere que tanto las redes sociales como el
marketing por correo tienen un fuerte impacto en este compromiso. Ademas, se constatd que
el marketing por correo electrénico y el compromiso del cliente, como variables
independientes, ejercen un 61% de influencia en la explicacion de la decision de compra

como variable dependiente

Por otro lado, Sahni et al. (2018) llevaron a cabo un estudio para comprender como
la personalizacion y el contenido no informativo en el marketing por correo electrénico
pueden contribuir a desencadenar la decision de compra de los consumidores. En este
contexto, descubrieron que es valioso ofrecer contenido no publicitario durante todo el
recorrido de compra del consumidor, ya que esto permite captar su interés y, eventualmente,
desencadenar la decision de compra como resultado final de los esfuerzos. El estudio hall6
que a pesar de que el contenido del correo electronico no informe sobre el producto, puede

resultar valioso para los potenciales clientes y captar su atencion. Con esto, aumentan las
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probabilidades de que procese la informacion de la marca y responda positivamente

decidiendo realizar una compra.

La investigacion de Reimers et al. (2016), sobre el marketing por correo electrénico
con permiso y su influencia en las compras online demuestra que el fin de los correos
electronicos debe ser proporcionar valor e informacion que el consumidor desea. Puesto que,
al no hacerlo de esa forma, es muy probable que este genere un sentimiento de rechazo frente
a la marca y haya un rechazo en la decisién de compra. Dicho esto, la investigacion también
afirma que el contenido brindado debe ser facil de consumir y debe permitir ahorrar tiempo,
esfuerzo y dinero al cliente potencial. Una de las principales conclusiones es que el placer
que los consumidores obtienen al consumir algin contenido o visitar una tienda en linea
también es importante, puesto que, la retribucién de ello es la decision de compra. En ese
sentido, el estudio muestra diferentes herramientas que permiten aumentar la posibilidad de
que el cliente potencial decida realizar una compra, como por ejemplo; el atractivo estético,

las promociones de ventas, contenido interesante y la disminucion del riesgo percibido.

2.1.2 Retargeting

Bleier y Eisenbeiss (2015) sostienen que el retargeting es el método de adaptar anuncios
especificos a consumidores individuales en funcion a intereses, preferencias y acciones
especificas. Segun su investigacion, esto resulta de mucha utilidad, puesto que, los anuncios
genéricos pierden notablemente su eficacia frente a la cantidad de publicidad a la que se
enfrentan los consumidores todos los dias. Ademas, encontraron que la personalizacién
puede mejorar sustancialmente los clics de los anuncios, sin embargo, la eficacia de los
anuncios personalizados disminuye a medida que los consumidores avanzan en el proceso de
decision de compra. En ese sentido, al llegar a la etapa de compra, la personalizacion suele

tener menor impacto.

El caso de (Meta, s.f.), ejemplifica de manera elocuente cOmo una estrategia de
retargeting implementada en la plataforma de Meta puede generar un impacto sobresaliente,
no solo en el fortalecimiento de la marca, sino también en la toma de decisiones de los
consumidores en el ambito educativo. Senati, una instituciéon lider en la formacion de

profesionales tecnoldgicos en Peru, se enfrentaba a un desafio crucial: la necesidad de
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consolidar su presencia en el mercado educativo y atraer a un mayor nimero de estudiantes.
Para lograr estos ambiciosos objetivos, la institucion llevo a cabo un minucioso estudio de
Brand Lift para medir la efectividad de sus campafas publicitarias y, al mismo tiempo,
implemento la potente API de Conversiones de Facebook para rastrear con precision cada
accion de los usuarios. La estrategia de retargeting se basé en anuncios cautivadores
presentes en el Feed y Stories de Facebook e Instagram. Estos anuncios resaltaban las carreras
academicas ofrecidas por Senati y la experiencia del equipo educativo, ademas de incluir un
Ilamado a la accién que redirigia a los usuarios al sitio web de Senati, simplificando asi el
proceso de inscripcion. La segmentacion meticulosa se centrd en una audiencia amplia en
Perl, con un enfoque especial en personas que habian interactuado previamente con la
institucion. Utilizando el Pixel de Facebook, Senati cred publicos personalizados, asegurando
que la inversidn publicitaria llegara inicamente a individuos verdaderamente interesados, lo
que generé un retorno maximo de la inversién. Los resultados obtenidos fueron
excepcionales y superaron ampliamente las expectativas iniciales. Senati logré un
impresionante total de 20,300 conversiones adicionales en linea. Esta estrategia de
retargeting no solo consolidd la posicion de Senati en el mercado educativo altamente
competitivo, sino que también demostr6 su poderosa influencia en las decisiones de compra

de los consumidores.

Un claro ejemplo de utilidad es demostrado en el estudio presentado por Goic et al.
(2021), donde se muestra la eficiencia del retargeting en consumidores que abandonaron la
pagina. Dicho estudio, demuestra que los correos electronicos activados con mensajes
personalizados que se envian automéaticamente como respuesta a usuarios que dejaron la
pagina suelen detonar la decision de compra, puesto que, permiten comunicarse con el cliente
adecuado en el momento oportuno. Por otro lado, el estudio afirma que la influencia positiva
del retargeting impulsado por acciones predeterminadas del consumidor también es causada
porgue el contenido tiene enlaces directos para visitar productos de cada categoria en la

tienda virtual.

Omar y Atteya (2020) investigaron el impacto del marketing digital en la decision de
compra del consumidor en el mercado egipcio y encontraron que el retargeting tiene un gran

efecto positivo en la etapa de evaluacion de alternativas dentro del proceso de decision de
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compra. Puesto gque, para ese momento el consumidor ya conoce el producto y se encuentra
en busqueda de mas informacion para evaluar el producto y sus distintas alternativas. En ese
sentido, al realizar las busquedas la herramienta es capaz de detectarlo y seguirlo mostrando

mensajes y ofertas del producto hasta realizar la compra.

En otra investigacion, Bleier y Eisenbeiss (2015a) rastrearon los comportamientos de
compra de los consumidores en el que mostraban anuncios personalizados segun ciertos
comportamientos de compra y encontraron que, aunque la personalizacion puede mejorar
sustancialmente, su impacto en la decision de compra es menor. Puesto que, este depende de
la interaccion con los factores de tiempo y colocacidn. La personalizacion aumenta el nimero
de clics, y con ello, la decision de compra. En ese sentido, los anuncios con un alto nivel de
personalizacion de contenido son méas eficaces cuando un consumidor acaba de visitar la
tienda online del anunciante. Por otro lado, los anuncios con un nivel medio de
personalizacion son inicialmente menos eficaces, pero mas persistentes y superan a los

anuncios de con alta personalizacion a lo largo del tiempo.

De acuerdo con el andlisis de Lambillotte y Poncin (2019), la percepcion de los
consumidores frente a la personalizacion web y la publicidad personalizada es positiva. Con
el retargeting, los consumidores quedan expuestos a un mensaje personalizado segun la etapa
de su proceso de compra. La investigacion muestra coémo la experiencia de personalizacion
web puede apoyar a la decision de compra de los consumidores por su acompafiamiento a lo
largo del proceso de busqueda de un producto. Un claro ejemplo de ello se da en su
experiencia de navegacion, donde se puede mejorar la orientacion del contenido mostrando
el mas relevante primero en base a sus comportamientos de busqueda y con ello potenciar la

decision de compra.

2.1.3 Mensajeria instantanea

Galéan Garcia et al. (2012) afirma que las conversaciones con consumidores en redes sociales
y sistemas de mensajeria instantanea generan mayor impacto y exito en la decision de compra
porque al llegar a la etapa en la que la empresa conversa con el consumidor ya conoce los
aspectos mas importantes del mismo, como, por ejemplo; sus sitios favoritos, intereses,

gustos, esperanzas o necesidades. De acuerdo con la investigacion, es clave que las empresas
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puedan recuperar las conversaciones y procesarlas para obtener un analisis morfoldgico,
sintactico, semantico y pragmatico. De esta manera, logren mejorar el lenguaje que utilizan

con cada consumidor y sea lo més claro posible.

Por otro lado, Lu et al. (2017) investigo el efecto del uso de la mensajeria instantanea
en la decision de compra de los consumidores. La investigacion mostro que aquellos
consumidores que utilizan la mensajeria instantdnea en alguna etapa de su proceso de
decision de compra tienden a realizar alguna compra. Por lo tanto, demostraron que el efecto
de comunicarse con los vendedores tiene un mayor impacto en la decisién de compra, frente
a aquellos consumidores que no tenian interaccion por medio de sistemas de mensajeria
instantanea. Ademas, encontraron que las respuestas rapidas y frecuentes aumentaban la
probabilidad de que los consumidores tomen la decisién de comprar. Cabe destacar que, el
contenido de la conversacion giraba alrededor de la calidad del producto y sus efectos

positivos en los consumidores.

El caso de (Twilio, 2022) ejemplifica como la implementacion de una solucion de
mensajeria instantanea, puede transformar significativamente el proceso de solicitud
Yy, en dltima instancia, influir en las decisiones de compra de los consumidores en el
ambito educativo, como se evidencia en el caso de Hult. Twilio es una plataforma
lider en comunicaciones en la nube, mientras que Hult es la escuela de negocios
internacional méas grande del mundo, con estudiantes de 140 paises. Antes de adoptar
Twilio-Flex, Hult se enfrentaba a notables desafios en su sistema de comunicaciones
globales, lo que resultaba en ineficiencias, costos innecesarios y pérdida de
oportunidades de inscripcion. La falta de un sistema coherente de multiples canales
dificultaba el contacto efectivo de los futuros estudiantes con la escuela de negocios.
La solucion de Twilio Flex permitié a Hult centralizar sus esfuerzos de comunicacién
a través de varios canales, como WhatsApp, Facebook Messenger, SMS, webchat y
teléfono, brindando a los visitantes del sitio la flexibilidad de elegir su método de
interaccion preferido. Ademas, se implementd un bot que capturaba consultas
entrantes, las evaluaba y las dirigia de manera efectiva al personal adecuado de Hult,
lo que propicié conversaciones mas significativas. Este enfoque simplificado y

centrado en el usuario mejoré la experiencia de los futuros estudiantes al facilitar el
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contacto y la obtencion de asistencia durante el proceso de solicitud. Hult también
pudo medir la efectividad de diferentes canales, lo que permitio ajustes detallados y
mejoras continuas en la estrategia de comunicacion. La capacidad de centralizar datos
y medir resultados se tradujo en un mayor compromiso de los estudiantes y tasas de

conversion mejoradas.

Una investigacion realizada por Lv et al (2016) ha encontrado que cada vez mas
empresas de comercio electronico estan adoptando un servicio de mensajeria instantanea para
mejorar la comunicacion con sus clientes y aumentar la probabilidad de que decidan realizar
una compra. La comunicacion es esencial para reducir la incertidumbre de los clientes y,
segun el estudio, aquellos que utilizan la mensajeria instantanea para resolver sus dudas,
tienden a comprar. Por otro lado, el estudio demuestra que cuanto mas rapido y
frecuentemente los vendedores respondan a las preguntas y brinden informacion relevante
sobre la calidad del producto, mayor sera la probabilidad de que los clientes realicen una

compra.

De acuerdo con Cao et al. (2021), las plataformas de mensajeria instantanea integran
experiencias de compra en las que amigos del mundo real publican y recomiendan productos
de las plataformas en chats de grupo de mensajeria instantanea y a menudo establecen
relaciones duraderas de recomendacion y compra. En ese sentido, el estudio cualitativo
realizado en China demostr6 que el comercio social basado en la mensajeria instantanea
permite una experiencia de compra mas accesible, econémica y envolvente para el usuario,
configura el proceso de toma de decisiones de compra del usuario a través de la relacién
social preexistente, la confianza mutua, la identidad compartida y la norma comunitaria, y
crea interacciones sociales novedosas, que pueden contribuir a la formacion de nuevos
vinculos al tiempo que se mantienen las relaciones sociales existentes. Dicho esto, el estudio
concluye que las plataformas de mensajeria instantanea permiten detonar la decision de
compra de los consumidores gracias a las relaciones duraderas y a su naturaleza de

interaccién comunitaria.

19



2.2 Bases tedricas

En primer lugar, Omar y Atteya (2020) plantearon un modelo de investigacion que estudiaba
la relacion de los tres principales canales de marketing digital dimensionados en email
marketing, retargeting y mensajeria instantanea con el proceso de decision de compra de los
consumidores en el mercado egipcio. Dicho esto, cabe sefialar que para la presente
investigacion se utiliz6 Unicamente las dimensiones mencionadas y la etapa de decision de

compra.

Figura 2.1
Modelo de investigacion de “The Impact of Digital Marketing on Consumer Buying
Decision Process in the Egyptian Market”

Need Recognition

Ho1

E-Mail Marketing Information Research

Ho02 Evaluation of Alternatives

Mobile Marketing

Purchase Decision

Retargeting

Post purchase Behavior

Nota. Tomado de “The Impact of Digital Marketing on Consumer Buying Decision Process in the Egyptian
Market” (p.6) por Omar y Atteya, 2020.( https://doi.org/10.5539/ijbm.v15n7p120)

Es fundamental destacar que una caracteristica esencial compartida por las
dimensiones previamente mencionadas es la capacidad de implementar la personalizacion de
contenido y mensajes (Bleier y Eisenbeiss, 2015). La personalizacion publicitaria se define
como el grado en el que un mensaje publicitario se adapta en funcion de las necesidades,
preferencias, mentalidad y estilo de vida de los consumidores (Baek & Morimoto, 2012).
Este enfoque permite que las comunicaciones personalizadas reduzcan la sobrecarga de
informacion y simplifiquen el proceso de toma de decisiones por parte de los clientes. En
términos generales, los contenidos y comunicaciones personalizados tienen la capacidad de
cautivar la atencion del cliente y fomentar la lealtad hacia la marca (Koster et al., 2014).

Ademas, la investigacién pionera de Ansari y Mela (2003) sobre personalizacién en
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marketing categoriz6 dos enfoques clave: la personalizacion in situ y la personalizacion
externa. La personalizacion in situ implica la adaptacion del sitio web por parte de las
empresas para atraer a los usuarios o la habilitacion de la personalizacion por parte de los
propios usuarios en el contenido del sitio. En contraste, la personalizacion externa se utiliza
para atraer a los usuarios hacia un sitio web. Generalmente, los mensajes de correo
electronico, los banners publicitarios, los sitios afiliados u otros medios de comunicacion

promueven el contenido del sitio que puede ser de interés para los usuarios registrados.

En lo que respecta a la primera dimension, el email marketing, es importante sefialar
que la efectividad de una campafia puede ser evaluada a través de diversas métricas. Una de
las mas comunes es la tasa de apertura, que se refiere a la proporcion entre la cantidad de
correos enviados Yy los correos abiertos (Hubspot, 2020). La tasa de clics, por su parte, mide
cuantas personas hicieron clic en uno o mas enlaces dentro del correo electronico en relacion
con el total de correos enviados (Cox, 2022). Adicionalmente, la tasa de conversion es una
métrica clave que refleja cuantos destinatarios realizaron una accion deseada tras abrir el

correo, como efectuar una compra o registrarse en un evento (Budac, 2016).

En este contexto, Ansari y Mela (2003) destacan que el email marketing se centra en
la personalizacién, lo que facilita dirigir a los usuarios hacia un sitio web o inducirlos a
realizar ciertas acciones. Por lo general, los correos electronicos contienen mensajes que
anuncian contenido del sitio que podria ser de interés para los usuarios. Las autoras citan
ejemplos de empresas como Morningstar y The New York Times, que envian regularmente
correos electronicos con enlaces a paginas de sus propios sitios web, incentivando a sus

usuarios registrados a llevar a cabo acciones especificas.

Sukaini (2022) propone un método que considera la relacion entre el email marketing,
la publicidad en linea, las redes sociales, la mensajeria instantanea y las decisiones de compra
de los consumidores en Irag. Su estudio revelé que la publicidad en linea, dirigida a un
publico objetivo adecuado, tiene el mayor impacto entre todas las estrategias para
desencadenar decisiones de compra en los consumidores. Ademas, concluye que el
marketing por correo electrénico, como canal dentro del marketing digital, es el que menor

influencia ejerce en las decisiones de compra.
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Figura 2.2
Modelo de investigacion de “Digital Marketing's Influence on Consumer Purchasing
Decision: A Case Study in Iraq”
Email Marketing
H1
Online Advertising H2

Purchasing Decision
H3

Social Media

H4

Mobile Marketing

Nota. Tomado de “Digital Marketing's Influence on Consumer Purchasing Decision: A Case Study in Iraq”
(p.7) por Sukaini, 2022. (http://www.amrsjournals.com/index.php/jamrsss/article/view/312/385)

En segundo lugar, Berke et al. (2014), en el libro ‘The Retargeting Playbook: How to
Turn Web-Window Shoppers into Customers’, presentan como el retargeting se ha
convertido en una herramienta imprescindible dentro de los canales digitales para volver a
atraer a aquellos visitantes que abandonaron un sitio web sin considerar un producto,
convencerlos de que regresen y cerrar su compra. En ese sentido, los autores evidencian como
esta herramienta puede mejorar drasticamente los resultados de todos los demas canales

digitales si se implementa correctamente.

De acuerdo con Positio (2022), la efectividad de una campafia de retargeting puede
evaluarse mediante varias métricas. La primera es la tasa de clics, que calcula cuantas veces
los usuarios hacen clic en los anuncios en relacion con la cantidad de veces que estos se
muestran. La segunda métrica es la tasa de conversion, que indica cuantos usuarios realizan
una accion deseada después de hacer clic en el anuncio. Finalmente, se considera el coste por
clic, que se obtiene al dividir el costo total de la campafia por el nimero total de usuarios que
hicieron clic en los anuncios. Estas tres métricas son fundamentales para evaluar la

efectividad de una campafia de retargeting y determinar su exito.
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Segun Labrecque et al. (2013), el término retargeting hace referencia a la capacidad
de perfilar a los consumidores sobre la base de su busqueda de informacion, compra o
consumo y llegar a ellos para conseguir que regresen a un sitio web y realicen alguna accion
determinada, como por ejemplo, comprar, interactuar o dejar sus datos de contacto para

futuras interacciones.

De acuerdo con McClea et al. (2004), la mensajeria instantdnea es un tipo de
tecnologia de la informacion que permite facilitar la comunicacion y la etiquetaron como la
capacidad de ver si un compariero de trabajo 0 amigo esta conectado a internet. Existen varios
tipos de sistemas de mensajeria instantanea, entre los mas conocidos se encuentran
Whatsapp, Telegram y Meta Messenger. Las principales caracteristicas de sistemas de
mensajeria incluyen un mecanismo que muestra los mensajes entrantes, una lista de
contactos, una funcién de presencia que permite saber si un usuario estd conectado, la
posibilidad de crear un mensaje de estado, la posibilidad de enviar archivos, imagenes, textos,

archivos de audio y video, emoticones y la integracién con dispositivos maviles.

De acuerdo con McMahon (2021), la eficacia de una campafia de mensajeria
instantanea puede ser evaluada utilizando varias métricas importantes. En primer lugar, se
encuentra la tasa de apertura, la cual se encarga de medir la cantidad de mensajes enviados
que fueron abiertos por los destinatarios. Ademas, la tasa de clics es una métrica significativa
que se utiliza para medir la cantidad de usuarios que han hecho clic en los enlaces incluidos
en el mensaje en comparacion con el numero total de mensajes enviados. Otra métrica que
se utiliza con frecuencia es la tasa de respuesta, que se encarga de medir la cantidad de
destinatarios que respondieron al mensaje. Por Gltimo, la tasa de conversién también puede
ser una métrica relevante para medir la cantidad de usuarios que completaron una accion

deseada después de recibir el mensaje, como hacer una compra o registrarse en un evento.

De acuerdo con Song y Wang (2011), el uso de sistemas de mensajeria instantanea
permite integrar las comunicaciones sincronas y asincronas, con ello, se crea una sensacion
de presencia social y de comunidad, la cual disminuye la distancia transaccional y reduce el

potencial de malos entendidos en la construccion de relaciones sociales.
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Por ultimo, en el libro ‘Fundamentos de Marketing’ de Armstrong y Kotler (2013) se
muestra como se comportan las empresas y sus marcas en los medios digitales, asi como
también, los recursos, herramientas y medios que utilizan en dicho ecosistema. El libro
expone por qué el marketing debe adaptarse al cambio del proceso de compra de los
consumidores en la economia digital. Dicho esto, aporta un mayor entendimiento del
comportamiento del consumidor en el medio social; de igual forma, presenta la afinidad con
la cual las marcas pueden compartir su informacion por medio de redes sociales, paginas

web, correos electrénicos, entre otros.

2.3 Definicion de términos basicos

2.3.1 Email Marketing

De acuerdo con Nash (2000), el email marketing es una de las formas més rastreables de
marketing directo y es una herramienta en la que se dirige a los consumidores por medio de
correos electronicos con promociones, anuncios 0 descuentos para atraerlos a comprar el

producto.

2.3.2 Retargeting

De acuerdo con Berke et al. (2014), el retargeting es un método de marketing digital que
permite a los anunciantes volver a atraer a los visitantes que abandonaron un carrito de la
compra, 0 que navegaron por algunas paginas de productos, pero luego abandonaron el sitio
sin considerar el producto.

2.3.3 Mensajeria Instantanea

Segin McClea et al. (2004), la mensajeria instantanea se define como la capacidad de
intercambiar mensajes en tiempo real y consta de dos principales componentes; la

sincronizacién y la conciencia de presencia.

Por un lado, la sincronizacion hace referencia a la capacidad de intercambiar la

informacion en tiempo real, es decir, a la velocidad de la transaccion de la tecnologia de
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mensajeria instantanea. Por otro lado, el componente de la conciencia de presencia permite

saber si tu interlocutor esta conectado o desconectado.

2.3.4 Proceso de decision de compra

De acuerdo con Armstrong y Kotler (2013) en su libro ‘Fundamentos de Marketing’, el

proceso de decision de compra es el desarrollo de la investigacion que realiza cada

consumidor para restar la informacion de cada producto o servicio y compararlo.

En ese sentido, podemos afirmar que se determina proceso de decisién de compra a

las 5 etapas por las que atraviesa el consumidor para elegir el mejor producto; reconocimiento

de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra 'y

comportamiento post-compra.

Reconocimiento de la necesidad: Esta etapa es activada por medio de estimulos
internos y/o externos. Por un lado, los estimulos internos hacen referencia a
necesidades fisiologicas que el ser humano presenta, por ejemplo; frio, sed, hambre,
entre otros. Por otro lado, los estimulos externos son construidos por informacion de
terceros que influyen en el sentido de ausencia de dicho producto y/o servicio.
Busqueda de informacion: Esta etapa consta de la recoleccion de datos que realiza
cada consumidor, es decir, la investigacion de reputacion de la marca, caracteristicas,
precio, entre otros. Este analisis se realiza por medio de la observacion e incluye a
terceros como fuentes de informacién, como, por ejemplo, amigos, familia, medios
de comunicacion, publicidad, entre otros.

Evaluacion de alternativas: Esta etapa del proceso depende del consumidor, sus
gustos, preferencias y de como interpret6 la informacion en la etapa de busqueda de
informacion. En algunas ocasiones puede estar compuesto de razonamientos
complejos, con mucho analisis, mientras que, en otros casos, puede Unicamente estar
basado en el instinto del consumidor.

Decision de compra: Esta etapa esta conformada por la accion de comprar y sucede
cuando el consumidor ya buscé informacion, analiz6 sus opciones y decidié cual es
la que satisface mejor sus gustos, preferencias y necesidades. Cabe sefialar que puede

estar vinculada a dos factores; las situaciones inesperadas y la actitud de los demas.
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Por un lado, las situaciones inesperadas hacen referencia a sucesos externos no
controlados que pueden causar un cambio de eleccién. Por otro lado, la actitud de los
demés sefiala que puede existir un cambio de eleccion por la influencia de algin
personaje importante para el consumidor.

Comportamiento post-compra: Esta etapa define si la experiencia de compra del
consumidor fue positiva 0 negativa. Por un lado, si el consumidor afirma que su
experiencia fue muy positiva, significa que se encuentra complacido y muy
probablemente realice una recompra. Por otro lado, si su experiencia fue negativa,

existe una muy alta probabilidad de que no realice una nueva compra.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS, VARIABLES Y ASPECTOS

3.1

DEONTOLOGICOS

Hipotesis de la investigacion

3.1.1 Hipotesis general

El marketing digital compuesto por el email marketing, el retargeting y la mensajeria

instantanea se relacionan con la decision de compra en los consumidores de servicios de

educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

Segun Khalid et al. (2020), participar en los canales de marketing digital es una
estrategia de comunicacién efectiva para las empresas, ya que les brinda la
oportunidad de influir en las decisiones de compra de los posibles clientes. Asimismo,
Sonwaney y Chincholkar (2019) afirman que los canales de marketing digital son un
medio para incidir en el comportamiento de los consumidores, lo que puede resultar
en una inspiracién en sus decisiones de compra. No obstante, Omar y Atteya (2020),
sostienen que aunque los canales de marketing digital como el email marketing, el
retargeting o la mensajeria instantanea son importantes, no todos tienen el mismo

impacto en la toma de decisiones de los consumidores.

3.1.2 Hipotesis especificas

El email marketing y la decision de compra se relacionan en los consumidores de servicios

de educacidn en linea en Lima Metropolitana en 2023.

Waheed y Jianhua (2018) sefialan que el marketing por correo electronico es una de
las estrategias de marketing mas empleadas y eficaces en el entorno empresarial
actual. Por su parte, Tran y Strutton (2020) sostienen que las empresas que utilizan el
marketing por correo electrénico para promocionar sus productos y servicios pueden
ampliar significativamente su base de clientes, al generar mayor motivacién y
atraccion. No obstante, Sukaini (2022) descubrié que, en comparacion con los

anuncios en linea, el contenido en redes sociales y la mensajeria instantanea, el
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marketing por correo electronico tiene la menor influencia en las decisiones de

compra de los consumidores.

El retargeting y la decision de compra se relacionan en los consumidores de servicios de

educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023

De acuerdo con Omar y Atteya (2020), el retargeting tiene un impacto positivo
significativo en la evaluacion de alternativas en el proceso de toma de decisiones de
compra, ya que en ese momento, el consumidor ya tiene conocimiento del producto
y esta buscando més informacion para evaluar las opciones disponibles. Con ello, el
retargeting es capaz de detectar esta busqueda y seguir al consumidor con mensajes
y ofertas relacionadas al producto, lo que puede resultar en la realizacion de la
compra. Ademas, Goic et al. (2021) demostraron la eficacia del retargeting para
motivar la compra en consumidores que abandonaron la pégina de compra. Sin
embargo, Bleier y Eisenbeiss (2015a) encontraron que, aunque la personalizacién

puede mejorar de manera sustancial, su impacto en la decisién de compra es menor.

La mensajeria instantanea y la decision de compra se relacionan en los consumidores de

servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

Galéan Garcia et al. (2012) sostiene que los sistemas de mensajeria instantanea tienen
un impacto significativo en la decision de compra, ya que, en la fase en la que la
empresa interactGa con el consumidor, esta posee informacion relevante sobre sus
intereses, preferencias, expectativas y necesidades. Por su parte, Lu et al. (2017)
concluyeron que la mensajeria instantanea influye en las decisiones de compra de los
consumidores, ya que aquellos que la utilizan en algin punto de su proceso de
decision suelen concretar una compra. Sin embargo, Sukaini (2022) hall6 que la
mensajeria instantanea tiene un impacto menor en la decisién de compra de los

consumidores en comparacién con otros canales digitales.
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3.2  Variables y operacionalizacién de variables

3.2.1 Variables

Esta investigacion incluye tanto variables independientes como dependiente. La variable
dependiente es la decision de compra. En cuanto a las variables independientes, estas se
componen de los diferentes canales de marketing digital, que incluyen el email marketing, el
retargeting y la mensajeria instantanea. Es relevante sefialar que la variable dependiente, la
decision de compra, es categorica binaria, lo que significa que solo puede asumir dos valores:
si 0 no. Por otro lado, las variables independientes relacionadas con los canales de marketing
digital mencionados (email marketing, retargeting y mensajeria instantanea) son categéricas
nominales, lo que implica que no tienen un orden especifico y no pueden medirse en términos

numeéricos.

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La elaboracion de esta tesis ha priorizado los principios éticos. En este sentido, es
importante subrayar que la investigacion se ha llevado a cabo de manera consciente,

respetando a los distintos autores y otorgandoles el debido crédito por sus contribuciones.

En primer lugar, se afirma que el trabajo es original y no ha sido copiado de ninguna
fuente previa. Tanto el tema elegido, la formulacion del problema, los objetivos, hipotesis,
variables, dimensiones, indicadores, datos e informacion en general son Unicos y no han sido
objeto de plagio ni se basan en otros estudios existentes. Se ha utilizado el software Turnitin
para comprobar la originalidad de su contenido y se ha demostrado que la similitud con otros

trabajos es inferior al 13%.

En segundo lugar, se verifica que el estado actual de la investigacion, las teorias
fundamentales, la definicion de términos y los estudios previos se han citado adecuadamente
de acuerdo con las directrices de la septima version de la normativa APA. Esto se hace con
el propdsito de mostrar respeto a los autores originales y cumplir con las pautas establecidas

en relacion con la tesis presente.
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Finalmente, se sefiala que los datos obtenidos son auténticos y que no se ha
manipulado la informacién recopilada de las encuestas, ya que se ha guardado de manera
segura. También se asegura que se ha respetado la privacidad de los encuestados,

manteniendo su confidencialidad a lo largo de todo el estudio.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1  Disefio metodoldgico

Para definir el disefio metodolégico de la presente investigacion, es necesario precisar

cuatro puntos principales: disefio, enfoque, nivel y tipo.

En primer lugar, de acuerdo con Leavy (2017), el término disefio se refiere a la
estrategia que se desarrollara durante la investigacién para obtener los datos datos e
informacion necesaria para responder el planteamiento del problema. Dicho esto, la
investigacion planteada utilizara un disefio no experimental, puesto que las dimensiones
de las variables (Email Marketing, Retargeting, Mensajeria Instantanea y Decision de
Compra) no serdn manipuladas, controladas o alteradas durante el estudio. Ademas,

dichas variables se observaran bajo su contexto natural.

En segundo lugar, se adoptard un enfoque cuantitativo, ya que se empleara una
serie de procesos organizados de manera secuencial para verificar las suposiciones
planteadas en el estudio de Marczyk et al. (2005). En términos méas concretos, se aplicara
la técnica de encuesta para cuantificar los datos, seguida de un analisis estadistico que

permita comprobar las hipotesis propuestas en la investigacion.

En tercer lugar, el nivel de la investigacion sera correlacional. De acuerdo con
Hernandez et al. (2017), este tipo de estudios busca asociar conceptos, fenémenos, hechos
o variables y medir sus relaciones a través de analisis estadisticos. Este es precisamente
el objetivo de este estudio: vincular las variables independientes (Email Marketing,

Retargeting y Mensajeria Instantanea) con la variable dependiente (Decisién de Compra).

Finalmente, respecto al tipo de investigacion, se puede afirmar que es aplicada y
sincronica. Por un lado, es aplicada porque busca resolver un problema, o dicho de otro
modo, busca dar respuestas al problema planteado en la investigacion. Por otro lado, es
sincronica porque el estudio es desarrollado en un corto periodo de tiempo (Hernandez
Sampieri et al., 2017).
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Tabla 4.1
Metodologia de la investigacion

Tipo Aplicada y sincrénica
Enfoque Cuantitativo

Nivel Correlacional

Disefo No experimental

4.2 Disefio muestral

Segun Deloitte (2022), uno de los mayores desafios que enfrentan las empresas
que ofrecen servicios de e-learning por suscripcion es el elevado costo de adquirir nuevos
clientes, exacerbado por la intensa competencia en el mercado. Bajpai (2022) sefiala que
la pandemia provoco un aumento acelerado en la demanda de educacion en linea, lo que
llevd a un incremento del 50% en los costos de adquisicién de nuevos clientes en
promedio. Asimismo, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID, 2021) identificé que
uno de los principales retos para las empresas de Edtech en América Latina y el Caribe
es el alto costo de captacion de nuevos clientes. Mined World (2023), una compafiia de
e-learning con presencia en 16 paises, sostiene que Peru es uno de los paises de la region
con el mayor numero de usuarios activos. Ademas, el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI) reporta que Lima Metropolitana es la zona con la mayor concentracion
de usuarios de Internet, alcanzando un 85.2%, seguida por las areas urbanas con un 72.4%
y las rurales con un 38.8% (INEI, 2020).

Por otro lado, de acuerdo con la investigacion llevada a cabo por la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos, los paises latinoamericanos con
informacion disponible en la Encuesta de Competencias de Adultos muestran, en
términos generales, niveles mas elevados de participacion en la educacién abierta o a
distancia (OECD, 2020). Como se puede observar en la Figura 4.1., el porcentaje de
adultos que participan en dichos cursos es del 8% en Per(. Segun el estudio,
aproximadamente el 55% de los adultos latinoamericanos que se involucran en la

educacién abierta o a distancia lo hacen con el objetivo de mejorar su desempefio laboral
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y perspectivas de carrera. Ademas, es importante destacar que la investigacion también
afirma que los intereses personales o el deseo de mejorar el conocimiento o habilidades
en un area especifica se encuentran en segundo lugar entre las motivaciones para
participar. Asimismo, de acuerdo con el estudio sobre Formacion Online realizado por
Telefdnica (2021), se ha determinado que los peruanos completan, en promedio, 2.59

cursos virtuales por afio, siendo superados solo por Brasil.

Figura 4.1
Participacion (%) en educacion a distancia en adultos por paises del mundo
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Nota. Tomado de “Survey of Adults Skills (PIAAC)” por OECD, 2017.(
https://doi.org/10.1787/888934136079)

Dicho esto, la poblacion objeto de la investigacion se compone por los adultos
residentes en Lima Metropolitana que utilizan la educacién en linea para mejorar su
situacion laboral. Para determinar esta poblacion, se consideraron tres fuentes de
informacién. Primero, la OECD (2020) indica que el 8% de los adultos peruanos participa
en cursos de educacion a distancia. En segundo lugar, la misma encuesta revela que el
55% de estos individuos lo hacen con el objetivo de mejorar su trabajo y perspectiva
profesional. Finalmente, el INEI (2021) reporta que la poblacion de Lima Metropolitana
constituye el 29.7% de la poblacion total del Perd.

Para el célculo de la poblacion se utiliz6 el informe del INEI (2021), donde se
afirma que en el 2021 se registraron 33 millones 35 mil 304 habitantes en el Perd. De
ellos, los adultos que representan a los que participan en cursos de educacion a distancia

son 2 millones 642 mil 824 habitantes y 1 millén 453 mil 553 habitantes aquellos que lo
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hacen con objetivos profesionales. Finalmente, dado que la poblacién de la investigacion
se limita a Lima Metropolitana, se reduce a 431 mil 705 habitantes. En ese sentido, segin
Hernandez (2014) al ser una poblacion mayor a 100 mil personas se utilizara la férmula
para poblacion infinita ilustrada en la siguiente formula:

(Z.) pq

= =

~

e

Por otro lado, es importante destacar que el estudio llevado a cabo por Natasha et
al. (2021) utilizé variables muy similares a las que he empleado en mi investigacion,
incluyendo el mail marketing, el sitio web, la aplicacion movil, las redes sociales y la
decision de compra, y obtuvo una tasa de error del 10%, con resultados satisfactorios.
Consciente de esta informacion, decidi realizar mi propio estudio, aunque con una tasa

de error ain menor que la del estudio anterior, concretamente del 8%.

En este sentido, los resultados obtenidos de mi muestra se presentan en la Tabla
4.2, donde se puede apreciar que al aplicar la férmula propuesta anteriormente, se logra
obtener una muestra con un nivel de confianza del 92%, lo que implica la necesidad de

entrevistar a un total de 156 personas.

Tabla 4.2
Parametros para la obtencion de muestra con nivel de confianza al 92%
Pardmetros Resultado
z 1.92
p 0.5
q 0.5
e 0.08
n 156

4.3 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

En este estudio, se empled la técnica de encuesta acompafiada de un cuestionario como
herramienta para la recoleccion de datos. Las preguntas fueron formuladas mediante
Google Forms para recoger las respuestas y realizar el analisis necesario para validar las
hipdtesis planteadas. En ese sentido, cabe sefialar que se utilizo el método de muestreo

por conveniencia. De acuerdo con Hernandez et al. (2017), esta técnica se basa en el
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muestreo no probabilistico y no aleatorio y fue seleccionada por la facilidad de acceso y
la disponibilidad.

El cuestionario empleado en esta investigacion se basé en el modelo propuesto
por Omar y Atteya (2020) en su estudio sobre el impacto del marketing digital en las
decisiones de compra de los consumidores en el mercado egipcio. Los autores
identificaron ocho variables clave, que incluian el Email Marketing, el Retargeting, la
Mensajeria Instantanea, y las cinco etapas del proceso de decision de compra descritas
por Armstrong y Kotler (2013). Estas etapas abarcan desde el reconocimiento de la
necesidad hasta la basqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la decision de
compra y el comportamiento posterior a la compra. En total, el cuestionario original
constaba de 16 preguntas relacionadas con estas variables. Para esta investigacion, se
seleccionaron las preguntas correspondientes a las dimensiones pertinentes al estudio sin
modificar el resto del cuestionario. En ese sentido, el cuestionario final tuvo doce
preguntas en total. De las cuales cuatro tienen como objetivo filtrar a la muestra, dos
recopilan informacién sobre Email Marketing, dos reinen informacion sobre Retargeting,
dos obtienen informacion sobre la Mensajeria Instantanea y dos recopilan informacion

sobre la decision de compra.

Para la aplicacion del instrumento se siguieron los siguientes tres pasos. En primer
lugar, se transcribi6 la encuesta a Google Forms. Segundo, se hizo una prueba piloto.
Tercero, se difundio por redes sociales para ser dirigidas hacia las personas indicadas

segun la muestra. Con la informacién recolectada, se consiguieron 203 encuestas validas

en total.

Tabla 4.3

Metodologia de la investigacion
Técnica Encuesta
Instrumento Cuestionario
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4.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

En lo que respecta a las técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion, se
emplearon la escala de Likert y el software IBM SPSS. La escala de Likert, segun
Hernandez et al. (2017), es una herramienta de medicion que permite evaluar el grado de
acuerdo o desacuerdo de las personas con respecto a un tema especifico, y en este estudio
se utilizo para cuantificar y obtener resultados numéricos. Adicionalmente, IBM SPSS se
utilizé para procesar la informacién, calcular los resultados y generar graficos. También
se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para comprobar si los

resultados seguian una distribucion normal.

Para llevar a cabo el analisis de datos, se siguieron los siguientes pasos: en primer
lugar, se ingresaron los datos de las encuestas en Google Spreadsheets para su tabulacion
y analisis. En segundo lugar, se utilizé IBM SPSS para analizar los datos y calcular el
coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad de la encuesta. Ademas, se
agruparon las preguntas por dimensiones para obtener resultados méas especificos.
Finalmente, se trabajé con los puntajes totales de cada dimension y variable para calcular
lanormalidad y las correlaciones. Para probar las hipotesis, se utilizé la prueba estadistica
de Rho de Spearman, ya que, segun Trujillo (2016), es la prueba adecuada para muestras

mayores a 50 y con un P-Valor menor a 0,05.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Discusién

5.1.1 Resultados descriptivos

De acuerdo con lo expuesto por Estrada en 2018, es necesario realizar un analisis del
coeficiente Alfa de Cronbach para asegurar la fiabilidad de un instrumento de
investigacion. Dicho coeficiente se utiliza con el fin de evaluar la coherencia interna de
una escala o conjunto de items que se emplean para medir una variable especifica. En este
contexto, el instrumento objeto de estudio generd un total de 220 resultados, de los cuales
203 fueron considerados como respuestas validas después de un proceso de seleccién y

exclusién adecuado.

La variable de Marketing Digital, compuesta por tres dimensiones (Email
Marketing, Retargeting y Mensajeria instantanea), tuvo un valor de Alfa de Cronbach de
0.75, segun se puede observar en la Tabla 5.1. Mientras tanto, la variable de Decisién de
compra, que consta de dos elementos, obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.74, tal y como se
puede ver en la Tabla 5.2. Por otro lado, en la Tabla 5.3 se muestra que el valor del Alfa

de Cronbach para el instrumento completo es de 0.81.

De acuerdo con Malhotra et al. (2008), si se midieron cada una de las variables
propuestas con sus respectivos indicadores y se obtuvo un valor de Alfa de Cronbach
superior a 0.6, la fiabilidad del instrumento es aceptable. En este caso, los ocho elementos
que conforman el instrumento de investigacion obtuvieron un valor de Alfa de Cronbach
superior a 0.6, lo que sugiere una buena consistencia interna de la escala utilizada para

medir el constructo de la investigacion.

Tabla5.1

Variable: Marketing digital
Alfa de cronbach N° de elementos
0.75 6
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Tabla 5.2
Variable: Decision de compra

Alfa de cronbach N° de elementos
0.74 2

Tabla 5.3

Confiabilidad total del instrumento
Alfa de cronbach N° de elementos
0.81 8

En cuanto a los resultados de la encuesta, la tabla 5.4 muestra la distribucion de
los rangos de edad de los participantes. La mayoria de los encuestados (48%) se sitlan en
el rango de edad de 18 a 26 afios, seguidos por aquellos entre 41 y 48 afios, que
constituyen el 16%. Los participantes con edades entre 27 y 33 afios representan el 13%,
mientras que los grupos de edad de 34 a 40 afios y los mayores de 49 afios comprenden

el 9% y 14%, respectivamente.

Tabla 5.4

Rango de edad de los encuestados
Edad Cantidad Porcentaje
Entre 18 y 26 afios 97 48%
Entre 27 y 33 afios 7. | 13%
Entre 34 y 40 afios 19 9%
Entre 41 a 48 afios 32 16%
De 49 afios a més 28 14%

La tabla 5.5 muestra los resultados de la encuesta segun la edad de los
participantes y sus percepciones sobre dos dimensiones del Email Marketing: la actitud
hacia el producto y la relacion con la marca. Los datos revelan que los encuestados mas
jovenes, de 18 a 26 afios y de 41 a 48 afios, tienen una actitud mas favorable hacia el
producto, en comparacién con aquellos de 34 a 40 afios, quienes expresan una opinion
menos favorable. En relacion con la marca, se observo que todas las edades tienden a
tener una percepcion indiferente sobre el papel del e-mail marketing en la construccién
de relaciones entre consumidores y organizaciones, a excepcion del grupo de 27 a 33

afios, que muestra una opinion desfavorable.
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Tabla 5.5
Resultados estadisticos: Email Marketing respecto al rango de edad de los encuestados

Email Marketing

Edad Actitud frente al producto Relacion con la marca
Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Entre 18 y 26 afios 4 3.96 0.52 4 3.24 0.97
Entre 27 y 33 afios 3 3.11 0.32 2 2.44 0.93
Entre 34 y 40 afios 2 2.32 0.75 3 3.16 0.69
Entre 41 a 48 afos 4 3.97 0.18 4 3.81 0.93
De 49 afios a mas 3 2.54 0.51 4 3.68 0.90

La Tabla 5.6 muestra las medidas estadisticas de la Personalizacion y Publicidad
en la dimensidon del Retargeting, desglosadas por el rango de edad de los encuestados. En
lo que respecta a la Personalizacion, se encontrd que todas las edades manifestaron una
actitud indiferente hacia la recepcion de mensajes personalizados en distintas
plataformas. En cuanto a la Publicidad, la mayoria de los encuestados estuvo totalmente
de acuerdo con la idea de que las nuevas promociones fomenten la conexidn con un sitio

web que se visita, aunque los encuestados de entre 27 y 33 afios expresaron su desacuerdo.

Tabla 5.6
Resultados estadisticos: Retargeting respecto al rango de edad de los encuestados

Retargeting

Edad Personalizacion Publicidad

Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Entre 18 y 26 afios 3 2.26 1.09 4 3.19 0.89
Entre 27 y 33 afios 3 2.59 0.5 2 2.26 0.81
Entre 34 y 40 afios 3 3.11 1.05 4 3.68 0.75
Entre 41 a 48 afios 3 2.91 0.3 4 3.81 0.59
De 49 afios a mas 3 3 0.72 4 3.68 0.77

La tabla 5.7 presenta los resultados de la encuesta que se realiz6 para evaluar la
percepcion de los participantes en relacion a la mensajeria instantanea, clasificados segln
su edad. En cuanto al interés por descuentos, se observa que los encuestados entre 27 y
33 afios, asi como los mayores de 49 afios, tienen una opinidn negativa en relacion a los
mensajes que promueven descuentos y ofertas especiales, mientras que los demas grupos
presentan una actitud indiferente. Por otro lado, en relacién a las ofertas, el mismo grupo
que expreso su desacuerdo también rechaza la idea de que las ofertas de precios a través
del marketing mdvil sean claras y accesibles, mientras que los demas encuestados tienden

a estar de acuerdo.
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Tabla 5.7

Resultados estadisticos: Mensajeria instantanea respecto al rango de edad de los

encuestados
Mensajeria Instantanea
Edad Interés por descuentos Ofertas
Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Entre 18 y 26 afios 3 3.23 0.92 3 3.22 0.72
Entre 27 y 33 afios 2 2.11 0.32 2 2.52 0.58
Entre 34 y 40 afios 4 3.74 0.45 4 4.00 0.58
Entre 41 a 48 afios 3 2.97 0.18 4 3.94 0.35
De 49 afios a mas 2 2.64 0.83 2 2.93 1.12

Por otro lado, la tabla 5.8 presenta los resultados de la encuesta sobre las

percepciones de los participantes en relacion a dos dimensiones de la decision de compra:

lugar de compra y promociones, segun su edad. En cuanto al lugar de compra, se observa

que en general los encuestados prefieren hacer compras en linea en lugar de ir al punto

de venta, con excepcion de las personas de 49 afios 0 mas. En cuanto a las promociones,

la mayoria de los encuestados esté totalmente de acuerdo en que prefieren comprar en

tiendas donde se les ofrezcan mejores ofertas.

Tabla 5.8

Resultados estadisticos: Decision de Compra respecto al rango de edad de los

encuestados

Decisién de compra
Edad Lugar de compra Promociones
Moda Media Desviacion | Moda  Media Desviacion

Entre 18 y 26 afios 4 3.62 0.8 5 4.46 0.65
Entre 27 y 33 afios 3 2.7 0.61 4 3.59 0.69
Entre 34 y 40 afios 4 3.68 0.75 5 4.84 0.37
Entre 41 a 48 afios 4 3.94 0.35 5 4.69 0.47
De 49 afos a méas 2 2.64 0.95 5 3.71 1.44

La informacion presentada en la tabla 5.9 muestra la distribucion del género de

los encuestados en términos de cantidad y porcentaje. De los 203 encuestados, 128 (63%)

son del género masculino y 75 (37%) son del género femenino. Esto indica que la mayoria

de los encuestados son hombres, mientras que una minoria son mujeres.
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Tabla 5.9
Distribucién del género de los encuestados

Género Cantidad %
Masculino 128 63%
Femenino 75 37%

Primero, la tabla 5.10 muestra los resultados de la encuesta sobre la percepcion
del email marketing segun el género. Por un lado, tanto hombres como mujeres estan de
acuerdo en que el email marketing ha influido en la actitud hacia productos y servicios.
Por otro lado, en cuanto a la relacién con la marca, se observa que los hombres estan de
acuerdo en que el email marketing juega un papel activo en la construccion de una
relacion entre los consumidores y la organizacion, mientras que las mujeres estan en

desacuerdo con esta afirmacion.

Tabla 5.10
Resultados estadisticos: Email Marketing respecto al género de los encuestados

Email Marketing

Género Actitud frente al producto Relacién con la marca
Moda Media Desviacion | Moda  Media Desviacion

Masculino 4 3.35 0.88 4 3.48 0.99

Femenino 4 3.75 0.57 2 2.92 0.93

En segundo lugar, la tabla 5.11 presenta las medidas de tendencia central y
dispersion de las dimensiones de Personalizacidn y Publicidad en relacion al retargeting.
Se puede observar que existe una diferencia entre géneros en cuanto a la percepcion de la
personalizacion de mensajes. Las mujeres muestran una actitud negativa hacia la
recepcion de mensajes personalizados con su nombre en diferentes plataformas de sitios
web, mientras que los hombres tienen una opinién indiferente. En cuanto a la publicidad,
las mujeres se oponen a la idea de que recibir nuevas ofertas y promociones de los sitios
web que visitan con frecuencia los hace permanecer conectadas al sitio web, mientras que

los hombres estan de acuerdo.

Tabla5.11
Resultados estadisticos: Retargeting respecto al género de los encuestados

Retargeting

Género Personalizacion Publicidad

Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Masculino 3 2.98 0.63 4 3.52 0.89
Femenino 1 1.92 1.02 2 2.87 0.88
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En tercer lugar, la tabla 5.12 presenta los resultados de la encuesta que evalla la
percepcion de los encuestados en relacion al interés por descuentos y ofertas en la
mensajeria instantdnea. De manera general, se puede observar que el género masculino
muestra una actitud favorable hacia los mensajes publicitarios que ofrecen descuentos y
ofertas especiales, y hacia las ofertas de precios a través del marketing mévil que son
claras y faciles de entender, mientras que el género femenino muestra una actitud

indiferente.

Tabla 5.12
Resultados estadisticos: Mensajeria Instantanea respecto al género de los encuestados

Mensajeria Instantdnea

Género Interés por descuentos Ofertas

Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Masculino 4 3.10 0.90 4 3.38 0.93
Femenino 3 2.84 0.74 3 3.09 0.66

Por Gltimo, en cuanto a la decision de compra, la tabla 5.13 muestra los resultados
de la encuesta sobre las percepciones de los participantes en relacion con dos
dimensiones: lugar de compra y promociones. En primer lugar, se puede observar que
tanto el género masculino como el femenino estan de acuerdo en que prefieren hacer
compras en linea en lugar de ir a una tienda fisica, y ambos estan totalmente de acuerdo

en que prefieren comprar en una tienda que ofrezca mejores ofertas.

Tabla 5.13
Resultados estadisticos: Decision de Compra respecto al género de los encuestados

Decision de compra

Género Lugar de compra Promociones

Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Masculino 4 3.38 0.86 5 4.27 0.98
Femenino 4 3.84 0.89 5 4.40 0.64

En la tabla 5.14, se presenta la distribucion de la frecuencia de compra de los
encuestados. En total se encuestd a 203 personas y se registrd la cantidad de veces que
realizaban compras. La frecuencia de compra se dividio en cuatro categorias: "Rara vez",
"Ocasionalmente”, "A menudo™ y "Frecuentemente”. Los resultados muestran que el 15%
de los encuestados realiza compras rara vez, el 39% ocasionalmente, el 34% a menudo y

el 12% frecuentemente.
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Tabla 5.14
Distribucién de la frecuencia de compra de los encuestados

Frecuencia Cantidad %

Rara vez 31 15%
Ocasionalmente 78 39%
A menudo 69 34%
Frecuentemente 25 12%

La tabla 5.15 muestra los resultados de una encuesta realizada para conocer las
percepciones de los participantes sobre las dos dimensiones de Email Marketing en
funcién de su frecuencia de compra. Los resultados indican que aquellos que compran
rara vez y con frecuencia tienden a estar en desacuerdo o ser indiferentes respectivamente
en cuanto al papel importante que juega el email marketing en el cambio de actitud hacia
productos y servicios, mientras que aquellos que compran ocasionalmente y a menudo
estan de acuerdo. Por otro lado, aguellos que compran rara vez y ocasionalmente tienen
una percepcion positiva en cuanto al papel activo que juega el e-mail marketing en la
construccion de una relacion entre los consumidores y la organizacién, mientras que

aquellos que compran a menudo y con frecuencia estan en desacuerdo.

Tabla 5.15
Resultados estadisticos: Email Marketing respecto a la frecuencia de compras de
servicios de educacién en linea de los encuestados

Email Marketing

Frecuencia Actitud frente al producto Relacién con la marca
Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion

Rara vez 2 3.13 1.09 4 3.45 0.93

Ocasionalmente 4 3.64 0.87 4 3.83 0.76

A menudo 4 3.74 0.44 2 2.86 0.96

Frecuentemente 3 2.84 0.37 2 2.48 0.82

En la tabla 5.16 se presentan las medidas de tendencia central y dispersion de las
dos dimensiones del retargeting: Personalizacion y Publicidad. Los resultados muestran
que los consumidores que compran con frecuencia no estan de acuerdo con la idea de que
es placentero recibir mensajes personalizados en diferentes plataformas de los sitios web,
mientras que los demas encuestados muestran indiferencia. Ademas, aquellos que
compran rara vez u ocasionalmente estan de acuerdo en que recibir nuevas ofertas y
promociones del sitio web que visitan a menudo fomenta la conexion con el sitio,

mientras que los que compran a menudo y frecuentemente no lo estan.
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Tabla 5.16
Resultados estadisticos: Retargeting respecto a la frecuencia de compras de servicios
de educacion en linea de los encuestados

Retargeting

Frecuencia Personalizacion Publicidad

Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Rara vez 3 2.68 0.83 4 3.48 0.93
Ocasionalmente 3 3.19 0.60 4 3.94 0.34
A menudo 1 1.80 0.87 2 2.67 0.83
Frecuentemente 3 2.76 0.6 2 2.64 0.99

En la tabla 5.17 se presentan las medidas de tendencia central y dispersion de la
dimension de Mensajeria Instantanea en relacion con la frecuencia de compra de servicios
de educacion en linea. En cuanto a la dimensidn de Interés por Descuentos, se observa
que la moda es de 2, lo que indica que la mayoria de los encuestados estan en desacuerdo
con que las empresas divulguen descuentos y ofertas especiales. La media varia entre
2.28'y 3.67, sugiriendo que los encuestados tienden hacia la neutralidad o el acuerdo leve
en esta dimension. En relacion a las ofertas, la moda también es de 2 para todas las
frecuencias de compra, lo que indica que la respuesta mas comun es estar en desacuerdo
con las ofertas de precios a traves del marketing movil sean claras y asequibles. La media
varia entre 2.68 y 3.92, sugiriendo que los encuestados tienden hacia la neutralidad o el
acuerdo leve en esta dimension. Asimismo, podemos observar que los consumidores
ocasionales estdn de acuerdo con las afirmaciones, mientras que los que hacen una

compra rara vez y frecuentemente estan en desacuerdo.

Tabla 5.17
Resultados estadisticos: Mensajeria Instantanea respecto a la frecuencia de compras de
servicios de educacion en linea de los encuestados

Mensajeria Instantanea

Frecuencia Interés por descuentos Ofertas

Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Rara vez 2 2.61 0.84 2 2.81 0.95
Ocasionalmente 4 3.67 0.57 4 3.92 0.55
A menudo 3 2.70 0.67 3 2.96 0.60
Frecuentemente 2 2.28 0.68 2 2.68 0.80

La tabla 5.18 presenta los resultados de la encuesta sobre la variable decision de
compra en relacion a las frecuencias de compra de servicios de educacion en linea. Los
participantes expresaron su opinion en dos dimensiones: lugar de compra y promociones.

Para la dimension de lugar de compra, se observa que la moda es mayormente de 2 y 4,
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lo que indica que la mayoria de los participantes estan en desacuerdo o son neutrales en
preferir comprar en linea. Las medias estan cerca de la neutralidad o en ligeramente de
acuerdo. En cuanto a promociones, la moda es mayormente de 4 0 5, lo que indica que la
mayoria de los participantes estan de acuerdo o muy de acuerdo en preferir comprar en
tiendas que ofrezcan mejores ofertas. Las medias estan en acuerdo o muy de acuerdo. En
ambas dimensiones, la dispersion de las respuestas en cada frecuencia de compra es

relativamente baja.

Tabla 5.18
Resultados estadisticos: Compra respecto a la frecuencia de compras de servicios de
educacion en linea de los encuestados

Decisién de compra

Frecuencia Lugar de compra Promociones

Moda Media Desviacion | Moda  Media  Desviacion
Rara vez 2 2.71 0.97 5 3.68 1.33
Ocasionalmente 4 3.87 0.49 5 4.74 0.50
A menudo 4 3.42 0.88 4 4.28 0.75
Frecuentemente 3 2.88 0.78 4 3.88 0.73

Los resultados de la tabla 5.19 indican que la mayoria de los encuestados estan de
acuerdo en que el e-mail marketing ha desempefiado un papel importante en el cambio de
actitud hacia productos y servicios, asi como en la construccion de una relacién entre los
consumidores y la organizacion. También, se observa que una proporcién significativa
de los encuestados afirma que es indiferente al interés en los mensajes que divulgan
descuentos y ofertas especiales, y consideran que las ofertas de precios a través del
marketing maovil son claras y asequibles. Ademas, un gran porcentaje de los encuestados
manifiesta que la recepcion de nuevas ofertas y promociones sobre el sitio web que visitan
a menudo hace que permanezcan conectados al sitio. Finalmente, se muestra que la
mayoria de los encuestados preferiria hacer una compra en linea en lugar de ir al punto
de venta y que en general, se prefiere comprar en una tienda donde se les puedan hacer

mejores ofertas.
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Tabla 5.19

Resumen de las respuestas de los encuestados segln la escala de Likert

Totalmente

en

desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

El e-mail marketing ha desempefiado
un papel importante en el cambio de 0%
actitud hacia productos y servicios

El e-mail marketing desempefia un

papel activo en la construccién de una 0.99%
relacion entre los consumidores y la

organizacion

Muestras mucho interés por los
mensajes que divulgan descuentos y 18.72%
ofertas especiales

Las ofertas de precios a través del
marketing moévil son claras vy 1.48%
asequibles

Es un placer cuando los sitios web
envian mensajes con tu nombre en 3.94%
diferentes plataformas

En general, recibir nuevas ofertas y
promociones sobre el sitio web que 0%
visitas a menudo hace que permanezcas
conectado al sitio web

Preferiria hacer una compraen linea en 0%
lugar de ir al punto de venta

Preferiria comprar en una tienda donde
me puedan hacer mejores ofertas, como 0.99%
la entrega a domicilio gratuita

14.29%

26.60%

15.76%

29.06%

21.18%

23.65%

22.17%

3.94%

27.09%

26.60%

55.67%

9.85%

48.28%

28.08%

17.24%

9.36%

53.20%

35.47%

7.88%

59.61%

23.65%

45.81%

57.14%

33.99%

5.42%

10.34%

1.97%

0%

2.96%

2.46%

3.45%

51.72%

5.1.2 Comprobacién de hipotesis

En la tabla 5.20 se presentan los resultados de las pruebas de normalidad

(Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk) realizadas para determinar qué estadistico de

correlacion utilizar. De acuerdo con Trujillo (2016), si el P-valor es mayor a 0.05, se

concluye que los datos siguen una distribucion normal y se empleard la prueba de

Pearson. En cambio, si el P-valor es menor a 0.05, se descarta la distribucion normal y se

utilizara la prueba de Spearman. Para este estudio, se opt6 por la prueba de Kolmogorov-

Smirnov debido a que la muestra es mayor a 50 y se obtuvieron P-valores menores al 5%.

Cabe sefialar, que la muestra esta compuesta por 203 encuestados de Lima Metropolitana

que utilizan cursos en linea para potenciar su desarrollo profesional.
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Tabla 5.20
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico GL P-Valor Estadistico GL P-Valor
Email Marketing 0.187 203 <0.001 0.925 203 <0.001
Retargeting 0.312 203 <0.001 0.834 203 <0.001
Mensajeria instantanea 0.178 203 <0.001 0.910 203 <0.001
Decision de Compra 0.270 203 <0.001 0.817 203 <0.001

En resumen, después de realizar la

prueba de normalidad a los datos y

considerando que la muestra es mayor a 50, se aplicara la prueba de Kolmogorov-

Smirnov. Al examinar los resultados, se observa que las variables no siguen una

distribucion normal, dado que el valor de P es inferior a 0.05, lo que sugiere que la

hipdtesis nula debe ser rechazada. Por consiguiente, se utilizara la prueba de Rho de

Spearman para evaluar la correlacion entre las variables.

Es crucial seguir la regla de decision basada en el valor de P para realizar pruebas

de hipotesis. Segun Malhotra et al. (2008), si el valor de P es mayor a 0.05, se acepta la

hipétesis nula, mientras que si es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa. Ademas, Morales (2011) detalla en la Tabla 5.21 los intervalos y

niveles de interpretacion aplicables al coeficiente de correlacion.

Tabla 5.21
Niveles de interpretacion y los intervalos del coeficiente de correlacion
Nivel de correlacion Intervalos
Correlacion perfecta R=1
Correlacion muy alta 08<R<1
Correlacion alta 06<R<0.8
Correlacion moderada 04<R<0.6
Correlacion baja 0.2<R<0.4
Correlacion muy baja 0<R<0.2
Correlacion nula R=0

Tomado de Morales (2011).

Hipotesis general
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HO: El marketing digital compuesto por el email marketing, el retargeting y la
mensajeria instantanea y la decision de compra no se relacionan en los consumidores de

servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

H1: El marketing digital compuesto por el email marketing, el retargeting y la
mensajeria instantanea y la decision de compra se relacionan en los consumidores de

servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

La Tabla 5.22 presenta la correlacion de Rho de Spearman en relacion con el
marketing digital, que incluye el email marketing, el retargeting, la mensajeria
instantanea, y la decision de compra de los clientes de servicios educativos online en Lima
Metropolitana durante el afio 2023. Segun los resultados, se identifico un coeficiente de
correlacion de 0.584, lo que indica una correlacion moderada, directa y positiva entre las
dos variables. Conforme a lo sefialado por Malhotra et al. (2008), dado que el valor de
probabilidad (P-Valor) es menor a 0.001, se acepta la hipétesis alternativa (Ha) y se
rechaza la hipotesis nula (H0). Por lo tanto, se puede concluir que existe una conexion
moderada y positiva entre la decision de compra de los consumidores de servicios

educativos en linea y el marketing digital.

Tabla 5.22
Correlacion de Rho de Spearman entre el marketing digital y la decision de compra de
los consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023

Marketing Decision de
Digital compra
Coeficiente de correlacion 1 0.584
Marketing . .
Digital Sig. (bilateral) . <0.001
Rho de N 203 203
Spearman Coeficiente de correlacion 0.584 1
Decisién ) .
de compra Sig. (bilateral) <0.001
N 203 203

Hipotesis especifica 1

HO: El email marketing y la decision de compra no se relacionan en los

consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.
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H1: El email marketing y la decision de compra se relacionan en los consumidores

de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

La tabla 5.23 presenta la correlacion de Rho de Spearman entre la decision de
compra de los consumidores de servicios educativos en linea en Lima Metropolitana
durante 2023 y el email marketing. Los resultados indican una correlacion positiva,
directa y débil entre las dos variables, como lo refleja un coeficiente de correlacion de
0.346. Segun Malhotra et al. (2008), dado que el valor de probabilidad es menor a 0.001,
se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha). Por lo tanto, se
puede concluir que existe una relacién positiva entre la decision de compra de los
consumidores de servicios educativos en linea en Lima Metropolitana en 2023 y el email

marketing.

Tabla 5.23
Correlacion de Rho de Spearman entre el email marketing y la decision de compra de
los consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023

Email Decision de
Marketing compra
Coeficiente de correlacion 1 0.346
Email oo (bilateral) <0.001
Marketing g ' '
Rho de N 203 203
S
pearman Coeficiente de correlacion 0.346 1
Decision : :
de compra Sig. (bilateral) <0.001
N 203 203

Hipotesis especifica 2

HO: El retargeting y la decision de compra no se relacionan en los consumidores

de servicios de educacidn en linea en Lima Metropolitana en 2023.

H1: El retargeting y la decision de compra se relacionan en los consumidores de

servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

En la Tabla 5.24 se presenta la correlacion de Rho de Spearman entre la decision
de compra de los clientes de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en
2023 y el retargeting. Los hallazgos obtenidos indican que existe una correlacion positiva,

directa y moderada entre ambas variables, tal como se refleja en el coeficiente de
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correlacion obtenido de 0.486. Segun Malhotra et al. (2008), si el valor del valor de
probabilidad (P-Valor) es menor que 0.001, se acepta la hipdtesis alternativa (Ha) y se
rechaza la hipotesis nula (HO). Por lo tanto, se puede apoyar la idea de que hay una
relacién positiva entre la decision de compra de los clientes de servicios de educacion en

linea en Lima Metropolitana en 2023 y el retargeting.

Tabla 5.24
Correlacion de Rho de Spearman entre el retargetingy la decision de compra de los
consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023

Retargeting Decision de
compra
Coeficiente de correlacion 1 0.486
Retrgeting oo (pilateral) | <0.001
Rho de N 203 203
Spearman .. -
P Coeficiente de correlacion 0.486 1
Decisién . .
de compra Sig. (bilateral) <0.001
N 203 203

Hipotesis especifica 3

HO: La mensajeria instantanea y la decision de compra no se relacionan en los

consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

H1: La mensajeria instantanea y la decision de compra se relacionan en los

consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana en 2023.

La Tabla 5.25 muestra la correlacion de Rho de Spearman entre la mensajeria
instantanea y la decision de compra. El resultado obtenido indica una correlacion directa,
moderada y positiva, con un valor de 0.562. De acuerdo con Leenen (2012), dado que el
valor de probabilidad es inferior a 0.001, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipdtesis alternativa (Ha). Por lo tanto, se puede concluir que existe una relacion positiva
entre la decision de compra de los consumidores de servicios educativos en linea en Lima

Metropolitana en 2023 y la mensajeria instantanea.
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Tabla 5.25

Correlacion de Rho de Spearman entre la mensajeria instantanea y la decision de
compra de los consumidores de servicios de educacion en linea en Lima Metropolitana
en 2023

Mensajeria Decision de
Instantinea compra
Coeficiente de correlacion 1 0.562
Mensajeria .. .
Instantanea Sig. (bilateral) . <0.001
Rho de N 203 203
S
pearman Coeficiente de correlacion 0.562 1
Decisién \ :
de compra Sig. (bilateral) <0.001
N 203 203

5.1.3 Discusion

En la hipdtesis general de esta investigacidn se propuso que existe una relacion entre el
marketing digital, que incluye el email marketing, el retargeting y la mensajeria
instantanea, con la decisién de compra de los consumidores de servicios educativos en
linea en Lima Metropolitana en 2023. La validacién de esta hipétesis confirmé que la
relacién es positiva, directa y moderada, en linea con los hallazgos de Sonwaney y
Chincholkar (2019), quienes sostienen que los canales de marketing digital influyen en el
comportamiento de los potenciales clientes y pueden orientar sus decisiones de compra.
Estos resultados también coinciden con los obtenidos por Omar y Atteya (2020), que
observaron gue no todos los canales de marketing digital tienen el mismo impacto en la
toma de decisiones de los compradores potenciales. Sin embargo, este hallazgo contrasta
con el de Khalid et al. (2020), quienes afirman que los canales de marketing son
completamente efectivos y permiten influir directamente en las decisiones de compra de

los clientes potenciales.

En segundo lugar, en cuanto a la primera hipotesis especifica, se planted que existe
una relacion entre el email marketing y la decision de compra de los clientes de servicios
educativos en linea en Lima Metropolitana en 2023. La validacion de esta hipotesis revelo
una relacion positiva, directa pero débil, consistente con la investigacion de Sukaini
(2022), quien observo que el email marketing ejerce una menor influencia en las
decisiones de compra de los clientes potenciales en comparacion con los anuncios en

linea, el contenido en redes sociales y la mensajeria instantanea. Sin embargo, esto difiere
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de la opinién de Waheed y Jianhua (2020), quienes sostienen que el email marketing es
una de las estrategias de marketing méas efectivas en la actualidad en el mundo
empresarial. De igual manera, no esta de acuerdo con Tran y Strutton (2020), quienes
argumentan que las empresas que utilizan el email marketing para promocionar sus
productos y servicios pueden aumentar significativamente su base de clientes, ya que

puede generar motivacion y atractivo hacia ellos para impulsar la decision de compra.

La discrepancia en los resultados podria estar relacionada con lo encontrado por
Nawaz y Kaldeen (2020), quienes concluyeron que el elemento que mas influye en el
compromiso del cliente dentro del marketing por correo electrdnico es la oferta del correo.
De manera similar, GhavamiLahiji (2016) identifico que el email marketing es mas eficaz
entre consumidores con niveles educativos mas altos, en comparacion con aquellos con
niveles educativos inferiores. Ademas, los hallazgos de Bismo et al. (2019) revelaron que
la decision de compra de los consumidores no se produce con el primer correo
electrénico, sino que se va construyendo una relacion con el cliente, lo que eventualmente

lleva a la compra cuando el cliente esta preparado.

En tercer lugar, se plante6 la segunda hipotesis especifica, que propone una
relacion entre el retargeting y la decision de compra de los consumidores de servicios
educativos en linea en Lima Metropolitana durante 2023. La validacion de esta hipdtesis
demostro una relacion positiva, directa y moderada. Estos resultados coinciden con las
afirmaciones de Omar y Atteya (2020), quienes sostienen que el retargeting tiene un
impacto positivo considerable en la evaluacion de alternativas durante el proceso de toma
de decisiones de compra. Ademas, estos hallazgos son congruentes con los de Goic et al.
(2021), quienes mostraron la efectividad del retargeting para incentivar la compra en
consumidores que abandonaron el proceso de compra. Sin embargo, estos resultados
contrastan con lo descubierto por Bleier y Eisenbeiss (2015a), quienes concluyeron que,
aunque la personalizacion puede tener un efecto positivo significativo, su impacto en la

decision de compra es limitado.

El presente resultado puede explicarse a través de la investigacion de Goic et al.
(2021), quienes demostraron que la influencia positiva del retargeting se debe a que el
contenido incluye enlaces directos a los productos de cada categoria en la tienda virtual.
De manera similar, Omar y Atteya (2020) afirmaron que el retargeting tiene un gran

impacto positivo en la etapa de evaluacion de alternativas dentro del proceso de decision
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de compra. En esta etapa, el consumidor ya estd familiarizado con el producto y busca
obtener mas informacion para evaluarlo junto con sus diferentes alternativas. En este
sentido, la herramienta de retargeting es capaz de detectar estas busquedas y continuar

mostrando mensajes y ofertas del producto hasta que se realiza la compra.

Finalmente, la tercera hipdtesis especifica planted que existe una relacion entre la
mensajeria instantanea y la decision de compra de los consumidores de servicios
educativos en linea en Lima Metropolitana en 2023. La validacion de esta hipotesis revel
una relacion directa, positiva y moderada. Estos resultados son coherentes con los
hallazgos de Galan Garcia et al. (2012), quienes sostienen que los sistemas de mensajeria
instantdnea pueden ejercer un impacto significativo y tener éxito en la decision de
compra, ya que las empresas disponen de informacion valiosa sobre los intereses,
preferencias y necesidades del consumidor. Asimismo, coinciden con lo propuesto por
Lu et al. (2017), quienes afirman que la mensajeria instantanea influye en la decision de
compra de los clientes potenciales, pues aquellos que la utilizan en algin momento de su
proceso de decisidn suelen realizar una compra. No obstante, estos resultados contrastan
con los de Sukaini (2022), quien observo gque la mensajeria instantanea tiene un impacto
menor en la decision de compra de los consumidores en comparacion con otros canales

digitales.

La relacion entre la mensajeria instantanea y la decision de compra puede
explicarse a partir de estudios anteriores. Por ejemplo, Lu et al. (2017) encontraron que
los consumidores que usan mensajeria instantanea en alguna fase de su proceso de
decision de compra tienden a efectuar compras. Ademas, Lv et al. (2016) demostraron
gue cuanto mas rapido y frecuentemente los vendedores responden a las preguntas y
proporcionan informacion relevante sobre la calidad del producto, mayor es la

probabilidad de que los clientes realicen una compra.
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CONCLUSIONES

El estudio llevado a cabo en Lima Metropolitana en 2023 tuvo como objetivo principal
examinar la relacion entre el email marketing, el retargeting, la mensajeria instantanea y
la decisién de compra de los consumidores de servicios educativos en linea. Los
resultados obtenidos revelaron una relacion positiva, directa y moderada entre estos
factores, sugiriendo que los canales de marketing en linea pueden influir en la decision
de compra de los consumidores dentro del contexto de los servicios educativos en linea.
De este modo, el estudio indica que el marketing digital es una herramienta valiosa para
las empresas de educacién en linea en la busqueda de estrategias de adquisicion de
clientes mas eficientes y rentables, concluyendo que la implementacion de canales de
marketing digital, como el email marketing, el retargeting y la mensajeria instantanea,
puede ser efectiva para atraer nuevos clientes en el ambito de la educacion en linea, lo
que a su vez conlleva a una reduccion de los costos de adquisicion de clientes a mediano

plazo.

En cuanto al objetivo especifico de determinar si existe una conexion entre el
email marketing y la decision de compra, los resultados indican que, aunque existe una
relacion positiva y directa entre estos dos factores, esta relacién es menos significativa en
comparacion con otras herramientas, como el retargeting y la mensajeria instantanea. Por
consiguiente, se concluye que el email marketing no es un canal eficaz para reducir los
costos de adquisicion de nuevos clientes en el sector de servicios educativos en linea, ya
que su impacto en la decision de compra es limitado. Estos hallazgos concuerdan con el
estudio de Omar y Atteya (2020), quienes también observaron que el email marketing
tiene una influencia considerable en las etapas de busqueda de informacion y posventa,

pero no tiene una relacion significativa en la decision de compra en si misma.

Por otro lado, los resultados del estudio han confirmado la hipétesis especifica de
una relacion positiva, directa y moderada entre el retargeting y la decision de compra de
los clientes de servicios educativos en linea en Lima Metropolitana durante 2023. Esto se
debe a la capacidad del retargeting para influir positivamente en la decision de compra de
los consumidores a través de la oferta de promociones y ofertas adicionales que

mantienen su interés en el sitio web (Lambillotte y Poncin, 2019). De acuerdo con
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Ogonowski (2022), el retargeting tiene la capacidad de convertir en clientes a una gran
mayoria (98%) de usuarios que no tomaron accion inmediata, debido a que Unicamente
el 2% de los visitantes del sitio web toma la decision de comprar en su primera visita. Es
por ello que, al aumentar las posibilidades de conversion de los visitantes del sitio web
en clientes reales, las empresas pueden mejorar su retorno de inversion y reducir el costo

de adquirir nuevos compradores en el largo plazo.

Por altimo, segun los resultados del estudio sobre la relacion entre la mensajeria
instantanea y la decision de compra en consumidores de servicios de educacion en linea
en Lima Metropolitana en 2023, se concluye que la mensajeria instantanea es el mejor
canal para vincularla con la decisién de compra de los consumidores, comparado con el
e-mail marketing y el retargeting. Esto se debe a que al llegar a la etapa en la que la
empresa conversa con el consumidor ya conoce los aspectos mas importantes del mismo
como sus sitios favoritos, intereses, gustos, esperanzas o necesidades (Garcia et al., 2012).
Ademas, el estudio confirmé que las ofertas de precios a través del marketing maévil son
claras y asequibles, lo que en su mayoria de veces, detona la decision de compra. Dicho
esto, se puede afirmar que el uso del canal de mensajeria instantdnea puede reducir el
costo de adquirir nuevos clientes en servicios de educacién en linea en Lima

Metropolitana en 2023.
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RECOMENDACIONES

En el contexto de la industria de servicios de educacion en linea, es crucial que se le dé
un énfasis y se aprovechen al maximo las diversas herramientas que ofrece el marketing
digital para adquirir nuevos clientes a un costo razonable. Con el proposito de lograrlo,
se vuelve imperativo explorar nuevas estrategias y canales de marketing digital
especificamente adaptados a este sector. Esta iniciativa busca no solo optimizar la eficacia
de las estrategias sino también reducir significativamente los costos de adquisicion de
nuevos clientes, lo que en Ultima instancia generara un retorno de inversion mucho méas
notable. En ese sentido, se recomienda realizar mas investigaciones sobre las preferencias
y el comportamiento de los consumidores en el &mbito de la educacién en linea, con el

objetivo de elevar la personalizacion de los canales de marketing digital disponibles.

Por un lado, en lo que respecta al email marketing, que es un componente clave
para influir en la decision de compra de los estudiantes de servicios educativos en linea,
es relevante sefialar que, aunque es importante, la relacion entre este canal y la toma de
decisiones de compra es débil. Para superar este reto, es crucial enfocarse en un analisis
profundo de las causas detrds de esta débil relacion y, en consecuencia, buscar
activamente métodos eficaces para fortalecerla, particularmente en el ambito de los

servicios educativos en linea.

Por otro lado, en cuanto al retargeting, que ha demostrado ser sumamente eficaz
en la industria de servicios educativos en linea, es crucial reconocer que su USO excesivo
0 inadecuado puede generar una experiencia invasiva para los usuarios. Por ello, se
subraya la importancia de que las empresas y la comunidad académica continten
perfeccionando la personalizacion de las ofertas y mensajes dirigidos a los consumidores.
Esto no solo maximizara la efectividad del retargeting, sino que también mejorara la

percepcion del consumidor en el sector de la educacion en linea.

Finalmente, la mensajeria instantanea ha demostrado ser una herramienta
altamente efectiva para establecer comunicacion directa con los consumidores en la
educacion en linea. Para aprovechar al méximo su potencial, se recomienda que se haga
hincapié en la necesidad de analizar en profundidad los aspectos mas relevantes para

conocer al consumidor en este contexto. Esta comprension permitird una comunicacion

56



mas efectiva y potenciara su impacto en la decision de compra, una perspectiva

particularmente valiosa en la industria de servicios de educacién en linea.
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de consumidores de relacionan en consumidores . L
- . P - consumidores de servicios de i
servicios de educacion en | de servicios de educacion en . A . Variable .
. . . . . . educacion en linea en Lima . y ] Promociones
linea en Lima Metropolitana | linea en Lima Metropolitana Metronolitana en 2023 independiente:
en 2023? en 2023. P ; Retargeting
. - Variable
Problema especifico 3 Obj?tlvc.) especmc_o 3 Hipodtesis especifica 3 dependiente:
;La mensajeria instantanea Asociasi la nensgjerfa La mensajeria instantaneay la | Decision d
¢ nsaj o instantanea y la decision de S y €cision de compra | | ytergg por descuentos
se relaciona con la decision X decision de compra se
) compra se relacionan en . ) :
de compra de consumidores ) . 8 relacionan en los consumidores Variable
S S consumidores de servicios " N . .
de servicios de educacion en - } ) de servicios de educacion en independiente:
. . . de educacion en linea en . k ; . Ofertas
linea en Lima Metropolitana . . linea en Lima Metropolitana en Mensajeria
Lima Metropolitana en g
en 2023? 2023 2023. Instantanea
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

. Definicion \ . . ‘ Fuente del Técnica e
Variable Conceptual Dimensiones Indicador Item item instrumentos
El e-mail marketing ha
Actitud frente al | desempefiado un papel importante
producto en el cambio de actitud hacia los
Email productos y servicios
Marketing El e-mail marketing desempefia un
Relacion con la | papel activo en la construccion de
Los canales de marca una relacion entre los
Variable mar_keting digita_l son consumidores y la organ_i;acién o
independiente medios que se utilizan o Es un placer cuando los sitios web | (Omar & Tecnica:
para entregar el Personalizacién | envian mensajes con tu nombre en Atteya, Encuesta
Canales de mensaje de un diferentes plataformas 2020)
marketing producto o servicio a | Retargeting En general, recibir nuevas ofertas y Instrumento:
digital un posible consumidor Promociones | promociones sobre el sitio web que Cuestionario

e inspirar su decision
de compra (Sonwaney
& Chincholkar, 2019).

que visita con frecuencia le hace
permanecer conectado al sitio web

Mensajeria
Instantanea

Interés por Muestra mucho interés por los
descuentos mensajes que divulgan descuentos
y ofertas especiales
Las ofertas de precios a través del
Ofertas marketing movil son claras y

asequibles

(Continua)
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. Definicion . : ‘ p Fuente del | Tecnicae
Variable Dimensiones Indicador Item < .
Conceptual Item instrumentos
(Continuacion)
Accién de comprar y
sucede cuando el Lugar de Preferiria hacer una compra en
consumidor ya busco compra linea antes que ir al punto de venta Técnica:
Variable informacion, analizé Encuesta
dependiente | sus opciones y decidid (Omar &
cudl es la que satisface Compra Atteya, Instrumento:
Decision de mejor sus gustos, Preferiria comprar en una tienda 2020) Cuestionario
compra preferencias y Promociones donde me puedan hacer mejores

necesidades
(Armstrong & Kaotler,
2013).

ofertas, como envio gratuito a
domicilio
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Anexo 3: Cronograma de la investigacion

Actividades Semana

1

Revision del capitulo 1 al 4 de la tesis

Elaboracién de la encuesta

Envio de encuestas

Procesamiento de los resultados de la encuesta

Interpretacion de los datos

Redaccion del capitulo 5

Revision del formato de la tesis

Entrega final
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Anexo 4: Presupuesto de la investigacion

Descripcion Costo (S/)

Materiales de investigacion (libros, revistas, bases de datos en linea, S/ 200
materiales de archivo)

Herramientas tecnoldgicas (Incluye el software necesario para llevara S/ 400
cabo la investigacion y elaborar la tesis, como Microsoft Office,
EndNote, etc.)

Transporte (Para recopilar informacion o entrevistar a expertos) S/ 200

Total S/ 800
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Anexo 5: Instrumento original de la investigacion

Construct

ltem

E-mail

E-Mail marketing has played an important role in changing your attitude toward products and services.
E-Mail marketing plays an active role in building a relationship between the consumers and the organization

Mobile Marketing

You show a great deal of interests in messages disclosing discounts and special offers
Price offers via Mobile marketing are clear and affordable

Re-targeting

It is a pleasure when websites send messages with your name in different platforms

Overall, receiving new offers and promotions about the website which you visit often makes you stay connected
to the website

Need Recognition

I buy only when it’s really necessary
| buy the product(s) when it is available at the lowest price

Information Research

I would use digital marketing channels to know more about different brand/s available
I would go through various websites and/or stores to gather more information about the product(s)

Evaluation

I give more importance to consumers feedback while evaluating the alternatives
I give more importance for the quality of the product/service offered

Purchase Decision

I would prefer doing an online purchase rather than going to the outlet
I would prefer to buy from a store where | may get better offers, like free home delivery

Post purchase

Shopping online is too time consuming
I would compare the performance of the product(s) with that of the promise made by the website

Nota. Tomado de “The Impact of Digital Marketing on Consumer Buying Decision Process in the Egyptian Market” (p.8) por Omar & Atteya, 2020.
(https://doi.org/10.5539/ijbm.v15n7p120)

73



Anexo 6: Instrumento editado y traducido al espafol de la investigacion

Dimension Item

Edad ¢Cual es su edad?

Género ¢ Cudl es su género?

Frecuencia de compra Realiza compras de servicios de educacion en linea

Zona de Lima Metropolitana

¢En qué zona de Lima Metropolitana reside?

Email Marketing

El e-mail marketing ha desempefiado un papel importante en el cambio de actitud hacia productos y servicios.

El e-mail marketing desempefia un papel activo en la construccion de una relacion entre los consumidores y la
organizacion

Mensajeria Instantanea

Muestras mucho interés por los mensajes que divulgan descuentos y ofertas especiales

Las ofertas de precios a través del marketing mévil son claras y asequibles

Retargeting Es un placer cuando los sitios web envian mensajes con tu nombre en diferentes plataformas
En general, recibir nuevas ofertas y promaociones sobre el sitio web que visitas a menudo hace que permanezcas conectado
al sitio web

Decisién de compra Preferiria hacer una compra en linea en lugar de ir al punto de venta

Preferiria comprar en una tienda donde me puedan hacer mejores ofertas, como la entrega a domicilio gratuita
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