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RESUMEN

La implementacion del marketing digital en todo negocio es una herramienta fundamental
para potenciarlo y automatizar procesos dentro de él. Ademas, gracias a la evolucion de
la tecnologia, estos han podido aprovechar esta oportunidad para aplicar técnicas y dar
impulso a la empresa como tal. Por otro lado, la llegada del Covid-19 ha hecho que el
mundo cambie completamente y ha presionado a que, tanto las personas como las
empresas, tomen medidas para sobrellevar la coyuntura y salir adelante. Debido a ello, al
contar con las herramientas mencionadas se ha podido reinventar las actividades de las
empresas gracias al e-commerce, que conlleva la automatizacion de los procesos de
compra y venta de manera online, ya sea a través de paginas web o aplicaciones moviles.
De esta forma, no se pierde la relacion con el consumidor y se continta con la actividad

del negocio con normalidad.

Asimismo, la investigacion se basa en las pequefias y medianas empresas
peruanas, dénde se busca conocer la forma en que el marketing digital fue implementado,
si este tuvo éxito o no y la manera en como las empresas se adaptaron a las nuevas
tecnologias. De la misma forma, la pandemia es uno de los factores predominantes que
afecto a este tipo de empresas en gran medida, ya que impulso al cierre de varias de ellas
y a la posible quiebra de algunas. Por ultimo, se analiza la forma en como el consumidor

cambia su comportamiento de compra frente a la situacion nueva que se le presenta.

Linea de investigacion: 5200 - 34.a9

Palabras Clave: marketing digital, Covid-19, comportamiento del consumidor, Pymes

peruanas



ABSTRACT

The implementation of digital marketing in any business is a fundamental tool to enhance
it and automate processes within it. Furthermore, due the technological advancements,
businesses have been able to take advantage of this opportunity to apply techniques and

boost the company.

On the other hand, the arrival of Covid-19 has completely changed the world and
has pressured both individuals and businesses to take measures to cope with the situation
and move forward. As a result, with the aforementioned tools, companies have been able
to reinvent their activities through e-commerce, which involves the automation of buying
and selling processes online, whether through websites or mobile applications. This way,
the relationship with the consumer is not lost, and business activities can continue as

usual.

Likewise, this research focuses on Peruvian small and medium-sized enterprises,
aiming to understand how digital marketing was implemented, whether it was successful
or not, and how companies adapted to new technologies. Similarly, the pandemic is one
of the predominant factors that significantly affected this type of business, as it led to the
closure of several of them and the potential bankruptcy of others. Finally, the study
analyzes how consumer purchasing behavior changes in response to the new situation

they are facing.

Line of research: 5200 - 34.a9

Key Words: Digital marketing, Covid-19, consumer behavior, small-medium sized

Peruvian companies






CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica: las empresas no cuentan con el
marketing digital como medio de venta.

Desde los afios 90, el internet empezo6 a verse como una herramienta que afectaba al
marketing. Por ello, durante el transcurso de los afos, el uso del internet se ha ido
convirtiendo en un elemento crucial para el desarrollo de la actividad empresarial para
mantener una relacion eficiente con los clientes (Balmer y Yen, 2017). Por ello, ambas

herramientas tanto el marketing como el internet son relevantes para las empresas.

Hoy en dia, gran cantidad de las empresas peruanas han tenido que afrontar una
situacion compleja que, por diversos factores, ya sea politicos, econémicos, sociales,
entre otros. Entre estos factores se encuentran las restricciones del gobierno durante la
pandemia del Covid-19, el impacto de la economia en el pais, el cambio de
comportamiento del consumidor, entre otros. Por ello, han tenido que reinventar su

negocio para salir adelante.

Segun el Instituto Peruano de Economia (2021) alrededor de 1.1 millones de
personas perdieron sus empleos en el 2020, esto significo una caida del 23.1% en relacion
con el afio 2019. Con ello se puede inducir que muchos de los peruanos han tenido que
buscar nuevas maneras de poder emprender y hacer crecer su negocio para poder

sobrevivir a la adversidad.

Segun Soler (2021), los problemas debido al COVID-19, afectan directamente al
marketing digital de las empresas, reduciendo sus ventas y ganando una mala reputacion.
Sin embargo, a través de un grupo de estudios se lleg6é a la conclusion de que los
encuestados de una empresa en Junin, no conocian los mercados electronicos como medio
para la internacionalizacion. Méas de la mitad de las empresas encuestadas no operaban
en el afio 2016 con mercados electronicos; sin embargo, un porcentaje de ellas consideran

gue es una herramienta para promocionar sus productos y conseguir el contacto con los



clientes. Esto quiere decir que aprovechan las ventajas de la herramienta para aumentar

la eficacia del marketing a través de los medios digitales.

Por otro lado, segun “Estrategias de Marketing Digital como medio de
comunicacion e impulso de las ventas” de Freire, Rivera y Ordofiez, (2020), la
herramienta que pudo dar paso a la evolucion del negocio fue el marketing digital. De la
misma forma, la implementacion de esta fue crucial para el reinvento de los negocios de
una manera eficiente a través de la tecnologia que la herramienta conlleva, ya sea para

actividades internas de la empresa 0 mantener la relacion con el cliente.

Incluso, el factor sumamente importante para que las empresas reconozcan que el
marketing digital es una herramienta fundamental, es el comportamiento del consumidor.
Segun Alzate, Orozco, (2018) esto se debe a que, el cliente es el stakeholder principal
para el funcionamiento y éxito de la empresa. Por ello, debido al constante cambio de su
comportamiento, las empresas han tenido que optar por estrategias como la optimizacion
en medios digitales y planes de fidelizacion del cliente por medio de las plataformas
digitales para que puedan salir adelante ante cualquier situacion que se presente, ya que

hoy en dia es la manera para poder estar en constante comunicacion.

Asimismo, Leiva-Aguilera (2012), sustenta que las opiniones que se dan a través
de los medios sociales influyen en los ingresos de las compaiiias, Por ello, la imagen o
reputacion que estas puedan tener puede suponer un incremento de las ventas, por lo

contrario, podria generar la pérdida de clientes progresivamente.

Como se menciond anteriormente, debido a los factores externos vividos en los
ultimos afos, las empresas deben estar preparadas para afrontar los cambios que se den
en el camino. Esto ha llevado a muchas empresas a comenzar negocios o reinventarse en
el mundo digital. Por ello, es necesario que estén capacitadas y puedan desarrollarse de
la mejor manera en este canal, para asi tener un éxito y estar mas alineados con la

competencia en este mundo globalizado.



En la investigacion realizada por Marin y Lépez (2020), se realizd encuestas
donde se muestra que el 55% de las organizaciones encuestadas comercializa sus
productos de manera online como offline, y el 35% solo de manera fisica. Asimismo, se
pudo ver que las empresas mencionaron que es vital la aplicacion del marketing digital y

solo el 4% del total no lo consideran.

Por Gltimo, Cerezo, Magno y Salvatela (2014) la transformacion digital del
emprendimiento y una correcta implementacion de las redes sociales en el plan de
negocio es indispensable para poder incursionar y tener mejoras con respecto a la
competencia. Es bueno mencionar que no todos los tipos de negocios de diferentes rubros
se acomodan a la venta a través de las redes sociales, sin embargo, ayudan a dar a conocer
la marca. Ademas de lo antes mencionado, al momento de lanzar un nuevo negocio o
emprendimiento al mercado, un paso esencial es definir cual sera el objetivo de este. La
definicion de éxito para cada emprendimiento se puede establecer de diferentes maneras
seglin sus objetivos, a raiz de lo mencionado anteriormente por la pandemia, se puede
definir como negocios que ha surgido como una necesidad que tiene como objetivo crecer
para poder generar ingresos extra, para eso es necesario hacer uso de buenas estrategias
para poder obtener un mayor alcance. Una de esas estrategias podria derivar del uso de
redes sociales para poder crear clientes méas fieles y tener un mayor alcance frente a la

competencia.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general:

¢En qué medida el marketing digital estd relacionado con el comportamiento del

consumidor de las pequefias y medianas empresas en el rubo de dermocosmética?

1.2.2. Problemas especificos:

e ;De qué manera las redes sociales se relacionan con los factores individuales

del consumidor?



e ;Hasta qué punto las estrategias de marketing digital estan relacionadas en el
customer journey?

e ;Se puede afirmar que los factores externos que impactan en el e-commerce
tienen una fuerte relacion con la conducta social del consumidor?

e ;Hasta qué punto la promocion digital es percibida de manera positiva por el

consumidor?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general:

Determinar en qué medida el marketing digital esta relacionado en el comportamiento

del consumidor de las pequefias y medianas empresas en el rubo de dermocosmética.

1.3.2. Objetivos especificos

e Establecer de qué manera las redes sociales esta relacionado en los factores
individuales del consumidor.

e Evaluar hasta qué punto las estrategias de marketing digital estan relacionados
para el customer journey.

e Determinar los factores externos que impactan en el e-commerce tienen una
fuerte relacion en la conducta social del consumidor.

e Demostrar si la promocion digital es percibida de manera positiva por el

consumidor.

1.4. Justificacion de la investigacion

Esta investigacidn cuenta con puntos relevantes, ya que hoy en dia es la nueva realidad
en la que vivimos, llamada digitalizacién. Muestra dos variables que han sido afectadas
durante estos cuatro ultimos afios y las cuales van de la mano para poder evolucionar y

que las empresas sepan cOmo manejarlas. Asimismo, es relevante estudiar el tema por la
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importancia que se le da hoy en dia a la implementacion del marketing en las empresas y

como este es que influye en el comportamiento del consumidor y viceversa.

El impacto social que tendra esta investigacion es importante, debido a que es un
tema que se vive hoy en dia en practicamente todas las empresas de consumo. La mayoria
ha optado por la digitalizacion de sus procesos y ha llevado a tener un cambio respecto a
la compra y venta de sus productos, por ende, el comportamiento de los consumidores es
distinto al tradicional.

Finalmente, esta investigacion demanda tiempo para poder recopilar las fuentes e
informacion precisa para comprobar la hipétesis planteada, al igual que la problematica.
Para poder comprobarla, se necesita una serie de encuestas y entrevistas de las cuales se
tomara en cuenta lo mas relevante para que la investigacion tenga un impacto positivo en

la sociedad.

1.4.1. Importancia de la investigacion

Segutin el libro “los principios del marketing”, el marketing abarca diversos aspectos como
ventas, andlisis y consumo. Sin embargo, se ha llegado a la conclusion que este término
se basa en la satisfaccion de las necesidades o el intercambio de valor hacia los clientes
con el fin de incrementar el valor de la organizacion. Asimismo, el marketing cuenta con
la rama de la digitalizacién, la cual genera la posibilidad de interaccion online, interactiva

y personalizada para satisfacer necesidades.

Por ello, gracias a esta investigacion se podréa determinar la importancia de aplicar
la herramienta del marketing en el negocio para no solo potenciar el valor que ya ofrece,
sino ampliarlo de tal manera que cree y comunique propuestas de valor que satisfaga a

los diferentes stakeholders de la empresa.



1.4.2. Viabilidad de la investigacion

El proyecto es viable ya que el marketing digital es una herramienta que se esta
ejecutando en la actualidad para pymes y empresas medianas. (Bustos, E,. Valencia, G,.
y Viedman, B,. 2018)

En el aspecto financiero se puede llevar a cabo la investigacion, ya que los gastos
para ejecutarlo son de bajo costo dentro de ciertas herramientas de investigacion de
mercado que se utilizaran. La recopilacion de informacion sera en base a nuestros
objetivos planteados; para ello, se estara trabajando con un grupo limitado los cuales nos

podran brindar informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion.

En el aspecto tecnoldgico es factible poder llevar a cabo la investigacion, ya que
se cuenta con los sistemas adecuados para poder crear una base de datos y filtrar la
informacidn mas relevante para poder desarrollar la investigacion. Asimismo, se dara de

forma virtual la recaudacion de esta.

1.5. Limitaciones del Estudio

e Alcance: Por el tiempo de investigacion y el tipo de enfoque cuantitativo que
se llevara a cabo, se trabajara con un limite de empresas para poder desarrollar
la investigacion. Tener acceso a informacion detallada de las estrategias
implementadas en las empresas serd una barrera para obtener datos precisos.
Sin embargo, se puede obtener datos con mayor precision si se dedica una
mayor cantidad de tiempo de estudio e investigacion.

e Método: Se recopilara informacion a través de encuestas con un nimero
establecido previamente para basarnos en esa base de datos. Ademas, se
encuesta a personas que tengan empresas en Lima - Per(, debido al corto
tiempo de investigacion y al presupuesto para poder llevarlo a cabo.

e Financieras: Por el presupuesto para la investigacion existe una limitante para
obtener datos con mas exactitud de los hechos brindados por las empresas para

poder desarrollar con mas precision los datos que queremos obtener.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la investigacion

Para recordar el contexto empresarial a raiz del COVID-19 muchas de las empresas se
reinventaron para poder salir adelante de la coyuntura mundial. Segun Jung y Katz
(2022), la llegada del COVID-19 ha impulsado a la digitalizacion de los negocios. Esto
se debe a que el e-commerce y el uso de redes sociales son necesarios para el desarrollo
del canal de venta y comunicacion entre una empresa y el cliente final. Ademas, en un
comienzo las redes sociales fueron netamente creadas para el uso personal; sin embargo,
las marcas han optado por darles un uso para generar la interaccion con el cliente y
fomentando relaciones mas cercanas. Actualmente, el que una empresa no cuente con

presencia en canales digitales es una desventaja respecto a la competencia.

Segun Ruiz y Lozano (2020), el impacto del marketing digital en la pandemia
cambid la vida de los consumidores permitiendo darle un mayor uso a la tecnologia. Esto
se ve reflejado en que el 93% de la poblacion cambid el habito de compra que se tenia
antes de la llegada del COVID-19 y el 63% de estos confirmé que compraron productos
por medio de las vias online. Segun Rodriguez Aponte y Valdivieso Rios (2022), a través
del internet se ha podido dar acceso a oportunidades de implementacién del marketing en
el entorno digital, el cual ha dado paso a que el consumidor tenga cierta perspectiva sobre
las empresas. Una de ellas es el marketing de influencers, el cual es una herramienta de
gran valor para las compafiias. Esto se debe a que, a nivel nacional el alcance de los
peruanos hacia las redes sociales es de un 94% aproximadamente (Gestion, 2019).
Ademas, debido a que la investigacion se centra en la categoria del cuidado de la piel,
hoy en dia dicha categoria se basa en estrategias en redes sociales como Instagram y
Facebook. Por ello, el marketing de influencers es una estrategia muy efectiva por la cual
las organizaciones optan por emplear, ya que las lleva a un nivel mayor de interaccién

social.

Para continuar sobre el marketing, enfocado en las empresas; segin Miranda
(2022), el marketing es esencial en las empresas para renovar la imagen de la empresa y

mostrar los recursos con los que cuentan. Ademas, para poder satisfacer las necesidades



de los clientes y contar con una ventaja competitiva en el mercado, las empresas deben
adecuarse a los constantes cambios que se dan en el entorno. Gracias a la tecnologia se
puede ampliar el canal de la publicidad y promocion y llegar al publico por diferentes

medios.

Debido a lo mencionado, Bugarin (2022) menciona que al implementar campafias
digitales y la creacién de mensajes en las plataformas online ha permitido que el pablico
defina y mejore la percepcion que tiene sobre la marca OPI que es la que se analiza en
esta investigacion. Ademas, al ser una investigacion exploratoria, descriptiva con
herramientas cualitativas y cuantitativas ha hecho que se pueda ver un enfoque mas

detallado con informacién precisa para llegar a la conclusién mencionada.

Por ello, el marketing es fundamental y buscar las estrategias de marketing para
evaluar cuales son las mejores gestiones comerciales que se recomendarian para ofrecer
un producto o servicio, captar la atencion del cliente y llegar a fidelizarlo. Esto se ve
reflejado en el estudio de Echevarria y Huallanca (2021), donde aborda la relacion entre
el marketing y la competitividad en las empresas considerando el marketing mix y como
potenciarlo. De esa forma se genera competitividad entre empresas y participacion de

mercado.

Como se mencion0 anteriormente, las empresas deben adecuarse al entorno; de
esa misma manera, las estrategias de marketing deben adecuarse también para poder
cubrir los estandares y llegar de una manera eficiente al consumidor final. Asimismo,
segun Napanga Perez y Quifiones Huamani (2021), en Latinoamérica, el marketing

digital ha impulsado a que las empresas logren aumentar su rentabilidad y crecimiento.

El marketing digital tiene un gran impacto hacia el consumo por parte del cliente
en la industria cosmetologa (Estrada y Rocha, 2018). De la misma manera, segun Murillo
(2017), las redes sociales se han convertido en la mejor plataforma para la generacion de
contenido por medio de multimedia relacionado a productos de dermocosmética o
belleza. De esa forma, se logrard un mayor engagement con los consumidores. Para
centrarse en mayor detalle a la categoria de belleza y cuidado personal en el Peru, segun
el comité peruano de cosmeética e higiene (COPECOH), este rubro cuenta con un poder

adquisitivo y posiciona en el cuarto lugar al Peru a nivel de Latinoamérica. Esto se debe

8



a la migracion al canal online a través del e-mailing utilizando inbound marketing para

atraer nuevos usuarios hacia el sitio web de la empresa.

Por ello, una de las investigaciones relacionada a la empresa Aruma, que se dedica
a la venta de productos de cuidado personal y belleza, muestra que una de sus estrategias
para el lanzamiento de esta se basa en alianzas con influencers y bloggers, los cuales, al
tener gran cantidad de seguidores, pueden lograr el engagement entre el consumidor y la
marca. Gracias al uso de redes sociales se crearon estos lideres de opinion mencionados
anteriormente, que se conocen como influencers. De acuerdo con un estudio de Nielsen
Catalina Solutions, “el marketing de Influencers es actualmente mas efectivo que la
publicidad tradicional.” Esto se debe a que, el engagement que se da con el consumidor

a través de los influencers con una marca es mas efectivo.

Para finalizar, el marketing digital, como herramienta, ha ido transformando tanto
a las empresas como a los consumidores o clientes para mejorar la relacion que hay entre
ellos, lo cual ha dado paso a que el servicio que se brinda sea mas eficiente y

automatizado.

Sin embargo, para establecer una buena estrategia de fidelizacion con el cliente
no basta con contar con estrategias de marketing como son los descuentos o promociones;
sino supone incluir la interaccion efectiva con el puablico objetivo. Finalmente, si no se
logra establecer claramente la estrategia de fidelizacion del cliente a través del marketing,

no se llegara a contar con el resultado esperado tanto de venta como fidelizacion.

Ademas, segin San Miguel (2020), define Marketing de Influencers como la
ciencia que involucra diferentes puntos de vista y perfiles de la persona que a través de
redes sociales expone su opinion y de consumidores que son influenciados a favor de una
empresa, con el objetivo de fortalecer la imagen de marca e impulsar las ventas. Por ello,
segun Erdocia (2021), los influencers tienen gran impacto sobre la decision de compra,
ya que hoy en dia el consumidor decide la compra de un producto o servicio por una
recomendacion o influencia que haya percibido sobre este. Esto se debe a que el uso de
internet ha abierto un camino de libre acceso a todo aquel que busque satisfacer sus

necesidades, informarse y comunicarse en el momento que considere oportuno.



Sin embargo, el estudio “Caracterizacion del proceso del marketing digital en la
industria cosmética: analisis documental”, sugiere que aun asi se tenga la posibilidad de
explotar al maximo el uso de redes sociales, se debe acudir a estrategias que se adecuen
al modelo de negocio de cada una de las empresas para impactar en los resultados de la
empresa.

Asimismo, es importante el uso de estrategias del marketing digital en el e-
commerce para lograr el éxito de las empresas de cosmética. La presente investigacion
es de tipo exploratoria, porque se centra en el descubrimiento, debido a que es una
busqueda de informacion con el propoésito de formular problemas e hipétesis. Ademas,

sigue el método deductivo y el enfoque es de tipo cualitativo.

Por otro lado, el estudio sobre el marketing de los influencers y el impacto que
estos tienen en las etapas del proceso de compra (Lopez y Rivas, 2022), sostiene gque los
millennials si son influenciados por las opiniones que se dan a través de las redes sociales
sobre los productos de belleza y cuidado personal. Ademas, las etapas del proceso de
decision de compra que son cruciales para que se dé la compra del producto o servicio
son la evaluacion de alternativas y decision de compra. Esto se debe a que, los
encuestados en el estudio afirman que, al tener a un influencer como referencia, si afecta
a la decisidn final que se tome por el producto. Para esta investigacion se realizé un disefio
metodolégico no experimental mediante un enfoque cuantitativo con un alcance

correlacional.

Para complementar en el libro de Fundamentos de Marketing (Armstrong y
Kotler, 2013) sostiene que existen etapas del proceso de decision de compra 'y cdmo estas
se aplican en el contexto digital que se vive hoy en dia. Los mercaddlogos consideran que
deben estar involucrados durante cada etapa, ya que en cualquier momento el consumidor
puede optar por la decision de no realizar la compra. Estas se dividen en 5 pasos:
reconocimiento de necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas,

decision de compra y comportamiento postcompra.

En primer lugar, el reconocimiento de la necesidad surge mediante la activacion
de estimulos internos o externos. Estos hacen referencia a las necesidades fisioldgicas e
informacidn y comentarios de terceros. En segundo lugar, la basqueda de informacion se

determina como la recoleccion de datos como precio, caracteristicas, reputacion, entre
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otros; y se realiza mediante la observacion por fuentes como personales, comerciales,

publicas y experienciales.

Asimismo, la evaluacion de alternativas es el resumen de la busqueda de
informacién y depende de como el consumidor percibe o interpreta la investigacion
realizada. Luego, en cuanto a la decision de compra, es la accion de comprar el producto
0 servicio que es considerada como la mejor opcidn para el consumidor. Por Gltimo, el
comportamiento post compra es la experiencia de la compra del producto en la cual el
consumidor decide si fue positiva o negativa la compra de este, y evalGa si ha quedado

totalmente satisfecho o no.

En vista de lo descrito anteriormente, existen otros tipos de marketing que estan
involucrados en la decision de compra, asi 1o menciona Lahuanampa & Bonilla (2020)
en su investigacion que aborda el tema del marketing green. En esta investigacion de
nivel descriptiva correlacional, de disefio no experimental y enfoque cuantitativo aborda
como objetivo principal identificar la necesidad, la busqueda de informacion, la
evaluacion de alternativas, la percepcion del consumidor y el comportamiento del
consumidor de productos. En los resultados se observa que si hay una relacion entre el
marketing green y la decision de compra ya que los consumidores tienen en consideracion
diversas maneras que influyen en la toma de decision. Por otro lado, en el estudio
realizado por Martinez y Vasquez (2023), basado en tres metodologias: cualitativa,
cuantitativa y experimental. Se evaltua la atencion, el compromiso emocional y la
intencion de compra por parte de los consumidores al usar estimulos del marketing
sensorial. Incluso, se utiliz6 la herramienta denominada “eye tracking” con la que se
permitio ver la relacion que se tenia entre los estimulos y la intencion de compra de
productos de cuidado personal. EI marketing sensorial hace referencia a los sentidos de
los consumidores y cémo este afecta a su comportamiento. Ademas, involucra a las
respuestas inmediatas de los receptores sensoriales a estimulos que se perciben en el
entorno. Por ello, segin Martin Lindstrom, el marketing sensorial se basa en activar
emociones para que el consumidor pueda recordar facilmente la marca y crear memorias

de ella; generando cierto apego.
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Gracias a lo mencionado anteriormente, las empresas utilizan esa informacion
para mejorar estrategias de promocion con la certeza de que la marca tendra un mejor

impacto y mayor engagement con el consumidor final.

2.2. Bases tedricas

2.2.1 Marketing Digital
Figura 2.1

Variables de marketing digital

o Redes sociales (Guifiez, Mansilla y Jeldes, 2020)

_w| Estrategias (Freire, Rivera y Ordofiez, 2020)

I Marketing digital I.(LEL—P Facotres externos (Arredondo, 2017)
ST
e e E - commerce (Barrientos, 2017)
\.\‘

Promocién digital (Quintero y Pérez, 2020)

Para comenzar, segun (Armstrong y Kotler 2013), el marketing digital se define como el
conjunto de actividades que una empresa o persona realiza en internet con la finalidad de
atraer nuevos negocios y desarrollar o potenciar una identidad de marca. Ademas, las
estrategias que conlleva el marketing tradicional pueden ser aplicadas en la digitalizacion
de la herramienta. De la misma manera, Kotler divide el marketing digital en cuatro
partes, las cuales abarcan aspectos importantes que una empresa podria implementar para

ser exitosa, y se muestran a continuacion:

Primero, el marketing esté centrado en brindar informacion referente al producto
o0 servicio a ofrecer. En segundo lugar, se basa en la interaccién entre el cliente y la
compafiia, ya que a través de la digitalizacion acelera este proceso. Tercero, se centra en
la transformacion digital, mediante la cual la empresa integra la tecnologia en diferentes
areas para la optimizacion de los procesos. Por dltimo, el marketing comprende la

aplicacion de estrategias en medios digitales.

12



En primer lugar, la dimensidn a considerar respecto al marketing digital son las
redes sociales. Segun, Guifiez, Mansilla y Jeldes (2020) en “La transparencia publicitaria
en los influencers de las redes sociales”, a través de este medio es por donde los
influencers generan contenido e influencia sobre el consumidor. Hoy en dia, la television,
radio, medios impresos, entre otros ya no son fuentes de publicidad dominantes para el
consumidor; lo son las redes sociales. Por ello, las empresas reconocen a las redes sociales
como el principal recurso para generar publicidad de la marca y generar relaciones con

los clientes.

De la misma manera, un término importante a considerar es el marketing de
influencers. Este es una estrategia por la cual se genera relacion o alianzas con los
influencers y las empresas para promocionar los productos. Asi es como se puede tener
un alcance al consumidor de manera mas rapida. Asimismo, los consumidores utilizan
con mayor frecuencia las redes sociales para obtener informacion sobre los productos;

por ende, tomar decisiones de compra.

De la misma manera, otra de las dimensiones del marketing digital son las
estrategias. Segun Freire, Rivera y Ordofiez (2020) en “Estrategias de Marketing Digital
como medio de comunicacion e impulso de las ventas”, las estrategias que se pueden
implementar por el marketing digital va a dar paso a la posibilidad de mejorar la posicién
de la empresa, la calidad del servicio o el producto que ofrece utilizando la tecnologia.
Incluso, se puede mantener conversaciones con los clientes y al ser bien atendidos y
solucionar sus problemas o satisfacer sus necesidades da paso a la creacion de una cadena

de valor.

Como subvariable de las estrategias del marketing se tiene a las herramientas las
cuales, segun Carrasco Ortega (2020), se dividen entre SEO, SEM, publicidad digital,

Email marketing, redes sociales, blogs web corporativa entre otros.

Para dar detalle del SEO las siglas de Search Engine Optimization; es el proceso
el cual mejoraré la visibilidad de la web a través de acciones organicas para mejorar el
posicionamiento en los buscadores. Para ello debemos realizar diversas estrategias de
marketing para poder alcanzar los objetivos planteados. SEO se centra en el

posicionamiento organico basado en el algoritmo de los distintos motores de busqueda.
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Para complementar este sistema esta el SEM, una herramienta para optimizar la
visibilidad y accesibilidad del sitio web es Google. Esta herramienta de Google se basa
en un sistema de ofertas de palabras clave. (Pedreira y Membiela, 2019)

Por otro lado, se encuentra la publicidad digital la cual consiste en promocionar a
través de la web para atraer trafico y poder incrementar el objetivo planteado. Se puede
ejemplificar como un banner en el cual se incluye publicidad que generara mayor

reaccion de los usuarios que aparecen en redes.

Por otro lado, considerando a los factores externos como otra dimension del
marketing digital, segun Arredondo (2017) en la investigacion de “El marketing digital:
una solucion estratégica para las microempresas”, hay factores externos sociales y
tecnoldgicos principalmente, que de alguna manera influyen ya sea en las empresas, la
competencia, la innovacidn, tecnologia, redes sociales y dan paso a que el marketing
digital sea implementado. Por ello, debido a los factores mencionados, es como el
marketing se ha potenciado en los Gltimos afios, llegando a ser la principal herramienta
utilizada por las personas como consumidores o empresas. Ademas, permiten establecer
acciones de mejora para las empresas con el fin de generar mayor rentabilidad y eficiencia
en el trabajo interno. Incluso, la innovacion en una empresa es fundamental para contar
con el factor diferencial en el mercado frente a la competencia y a su vez atraer nuevos

clientes; de la misma forma, tienen mayor probabilidad de ser lideres en el mercado.

Asimismo, segun Barrientos (2017) en “Marketing + internet = e-commerce:
oportunidades y desafios. Revista Finanzas y Politica Economica”, el e-commerce es un
concepto importante para considerar, ya que se considera como la manera de llegar al
cliente a través de internet. Este se ha convertido en un insumo intangible que lo puede
utilizar las empresas tanto grandes como pequefias. Ademas, segun Arroyave, Cevallos,
Ponce y Parrales (2021), esta herramienta cubre las necesidades de ambas partes; es decir,
de los consumidores y empresas, tales como reducir costos, mejorar la calidad de
productos y servicios que se ofrecen, disminuye el tiempo de entrega, entre otros. Por
ello, al tener la posibilidad de adquirir productos desde el lugar donde se encuentra el
consumidor, desde un teléfono celular, laptop, Tablet, es favorable para las empresas, ya

que genera mayor posibilidad de venta. Es asi como se disminuye el abandono del carrito
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de compra y se genera mayor tiempo que el consumidor consume al realizar la basqueda

de productos.

Finalmente, segin Pecanha (2019), el marketing digital tiene el objetivo de atraer
nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad de marca. Incluso, busca la
promocion de productos que las empresas ofrecen a través de operaciones por medios
digitales. Ademas, es una de las formas principales que existen hoy en dia por donde las
empresas pueden llegar a los clientes de forma directa, personalizada y en el momento
que se detecta una necesidad. Esto se debe a que a través de la promocion digital; es decir,
a traves de una pagina web el consumidor puede visualizar diferentes tipos de productos

que capten su atencion por la promocién que se ofrece y se llegue a una posible compra.

Para finalizar, segun Quintero y Pérez (2020) las plataformas digitales juegan un
papel fundamental para la promocion de los productos. Entre estas plataformas se
encuentran las redes sociales o paginas web, en las cuales se puede encontrar informacion

visual como iméagenes, videos, audios, entre otros.

2.2.2 Comportamiento del consumidor

Figura 1.2

Variables del comportamiento del consumidor

Factores individuales (Kotler & Armstrong, 2012)

b d
-~
/// ] Customer Journey (Canfield y Basso, 2017)
Comportamiento del consumido'l;;é"_"i, Conducta Social (Rodriguez, 2021)

— Percepcion (Schiffman & Lazar, 2005)

En segundo lugar, en cuanto a la segunda variable el comportamiento (Gémez y Sequeira,
2015) mencionan que el consumidor hace referencia a las actividades que realiza un
individuo para la satisfaccion de sus necesidades. Dicho comportamiento nace a partir de

una carencia identificada y el reconocimiento de una necesidad, lo cual lleva al
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consumidor a buscar alternativas de satisfaccion. Para relacionar dicho concepto con las
empresas, el consumidor es parte fundamental en estas, ya que es quien adquiere o

compra el producto 0 servicio que la compafiia ofrece.

Por otro lado, segun el articulo “Neuromarketing: ¢Por qué tus clientes se acuestan
con otros si dicen que les gustas ta?”, una herramienta que las empresas estan
implementando para poder definir y medir al consumidor es el neuromarketing. Este se
puede definir como el estudio del cerebro de como se viene desarrollando y formando la
parte primordial en la percepcion de la persona al momento de tomar una decision. Su
funcionamiento y desarrollo se da a través de diferentes estimulos internos y externos

como el sistema nervioso, emociones, aptitudes sensoriales, entre otras. (Braidot, 2005).

Con el uso del neuromarketing en las empresas, estas podran tener un enfoque
mas preciso y poder clasificar ciertos patrones del comportamiento del consumidor frente
a diferentes contextos de compra. Aplicandolo en el marketing digital; se deben conocer
las conductas y estimulos que les puede funcionar al usuario para tomar la decisién de

optar por el producto o servicio que la empresa ofrece.

Haciendo hincapié en lo mencionado, en la revista de Iberdrola (2023) “Industria
4.0: ;qué tecnologias marcaran la Cuarta Revolucion Industrial?”, mencionan que la
transformacion digital juega un rol fundamental en los cambios que tendran los
consumidores al tomar una decision de compra. Esta viene asociada con la cuarta
revolucidn industrial, la cual consiste en integrar sistemas inteligentes que se integra con

las organizaciones y personas.

Como primera dimensién del comportamiento del consumidor que es importante
mencionar son los factores individuales los cuales juegan un papel importante en la
decision de compra. Segun Kotler y Armstrong (2013), dentro de este, se encuentran las
caracteristicas de cada individuo como género, edad, ocupacion, ingresos, personalidad,

preferencias, estilo de vida entre otros.
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e La edad y género: son las diferencias fisioldgicas que dan como resultado las
diferentes necesidades de las personas en los diferentes rubros, como en la salud,
belleza. En cuanto a la edad, cada etapa del ciclo humano va variando de acuerdo
con los gustos de la persona como gustos por los carros, libros, productos del
hogar entre otros.

e Ocupacion: Influye en el estilo de vida de la persona y en el acceso de poder
adquirir el producto o servicio.

¢ Nivel de ingreso: hace hincapié en la solvencia econdémica de una persona, la cual
esta relacionada con la ocupacion de la persona, ya que influenciara en las
elecciones de la persona o la toma de decisiones para adquirir un producto o
servicio mas rapido. Los mercado6logos observan las tendencias en los ingresos,

el ahorro y las tasas de interés personales (Kotler y Armstrong, 2013).

Por otro lado, como segunda dimension es customer journey. Segun Canfield y
Basso (2017), es una técnica orientada que mapea todas las interacciones (o touchpoints)
que el cliente tiene con un producto o servicio cuando estd comprometido con la empresa.
Asimismo, se muestran los momentos fundamentales que experimenta el cliente durante
la trayectoria del servicio. De la misma forma, describe todas las interacciones que un

cliente tiene con una empresa desde la fase de atraccion hasta la fidelizacion.

Dentro de este, se consideran 3 etapas por donde el cliente atraviesa. Las cuales
son el subdimension que es la percepcidn del cliente. En primer lugar, la etapa pre-compra
abarca las interacciones del consumidor con la marca y se basa en la forma en como el
consumidor percibe la marca (Kuehnl et. al., 2019). En segundo lugar, se encuentra la
etapa de compra, la cual se centra en las interacciones que tiene el consumidor durante el
proceso de decision de compra. Por ultimo, la etapa de post-compra incluye las
interacciones que tiene el cliente una vez que ya haya tomado la decision de adquirir el

producto o servicio de la marca, de acuerdo con el uso o consumo.

Asimismo, otra dimension que se considera para el comportamiento del
consumidor es la conducta social. Para poder entender este ambito hay que comprender
el porque de las decisiones que estos toman y como el comportamiento es influenciado

por una gran cantidad de factores. Para ello, es de suma importancia tener claro que es lo
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que comprende. Primero, el comportamiento del consumidor estudia las conductas de los
individuos que se relacionan con el uso y consumo de productos o servicios que ofrecen
las empresas. En segundo lugar, estudia las razones por las cuales se producen los
consumos (por que, donde, la frecuencia y las condiciones). Por ultimo, comprende,

explica y predice las acciones que llevan a los individuos al consumo. (Rodriguez, 2021)

Como se ha explicado, el comportamiento que se opta nace de las necesidades que
el consumidor tiene; por ende, hay un proceso de decisién que lleva a la compra de
determinados articulos para satisfacer dichas necesidades. De esa manera, gracias al
marketing tradicional, se ha logrado determinar pasos que llevan a tomar decisiones de
compra, los cuales son los siguientes:

e Paso 1: Reconocimiento de la necesidad

Paso 2: Busqueda de informacion

Paso 3: Evolucion de las alternativas

Paso 4: Compra

Paso 5: Consumo

Segun la investigacion de Cueva, Sumba y Delgado (2021) el analisis estadistico
demostroé la existencia de una correlacion entre el marketing social y el comportamiento
del consumidor. Los cuales ayudaran a las empresas en poder aplicar nuevas estrategias
para incluirlas en sus planes. Esta relacion puede explicarse porque los consumidores
perciben que las empresas que implementan estas estrategias estan preocupadas por el
bienestar de la sociedad donde operan, mas alld de simplemente buscar beneficios
econdmicos. Esto contribuye a mejorar la reputacién corporativa, lo cual puede ser

favorable para los intereses comerciales de las organizaciones.

Para complementar como menciona Stephen (2016) las personas estan cada vez
mas expuestas a los medios digitales y redes sociales. Esto se debe a varios motivos,
incluyendo su rol como consumidores que buscan informacion sobre productos, los
adquieren, los utilizan y comparten sus experiencias con otros. En respuesta a este cambio
significativo, los especialistas en marketing han incrementado su empleo de los canales
de marketing digital. En el articulo se abordan cinco temas distintos de interés. Estos
incluyen la cultura digital del consumidor, la publicidad, los impactos de los entornos
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digitales, los dispositivos mdviles y el boca a boca y las resefias en linea. Entre estos
temas, el mas destacado fue el boca a boca en linea, que fue cubierto en casi la mitad de
los estudios analizados. La publicidad ocup6 un poco més de una cuarta parte de los
articulos investigados.

Y para complementar la dimensién Guatemala y Martinez (2023) afirman que es
crucial mantenerse actualizado sobre las tendencias contemporaneas y las tecnologias
como la inteligencia artificial, algoritmos, metaverso, realidad aumentada y software
como servicio. De esta manera, se podra aprovecharlas al maximo en el ambito del
marketing digital. Para lograr el éxito en estas estrategias, es crucial fomentar una cultura
agil fundamentada en el uso de datos. Emprendedores, universidades e investigadores
deben ser capaces de adaptarse y ser flexibles frente a estos cambios, lo que incluye la

incorporacion de nuevos modelos de lenguaje natural basados en inteligencia artificial.

Finalmente, como ultima dimensién la percepcion del consumidor en el libro
“Comportamiento del consumidor” de Schiffman y Lazar (2005) aborda como las
personas perciben sensaciones a traves de estimulos del entorno y como el cuerpo se
adapta a estos estimulos sensoriales en términos de nivel e intensidad. Ademas, menciona
que la investigacion desmiente la influencia de estimulos subliminales en las decisiones
de compra del consumidor. También destaca que los mercaddlogos pueden necesitar
reposicionar productos debido a cambios en el mercado o preferencias del consumidor,
sin importar su posicion inicial. Se discute como la percepcion del riesgo varia segun el
individuo, producto, situacion y cultura, afectando las decisiones de consumo. Ademas,
se menciona que las personas pueden ser influenciadas por estimulos por debajo de su
nivel consciente de percepcion. Finalmente, subraya que la percepcion del precio (alto,

bajo o justo) es crucial para las intenciones de consumo y la satisfaccion del consumidor.

2.3. Definicion de términos basicos

e Marketing Digital: tipo de marketing que se basa en las aplicaciones de las
estrategias comerciales de un producto o servicio en los diversos medios

digitales como contenido de audio, video e iméagenes que han sido
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comprimidos digitalmente. (Quijije, E. D. C. C., Enriquez, W., Enriquez,
V., & Alarcon, R., 2016)

Comportamiento del consumidor: todas aquellas actividades internas vy
externas de un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfaccion
de sus necesidades. Este comportamiento parte de la existencia de una
carencia, el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de alternativas de
satisfaccion, decision de compra y la evaluacion posterior (Lopez, M. D. R.
2007)

E-commerce: es la nueva forma de interrelacion empresarial basado en nuevas
tecnologias que abarca todos los &mbitos de transacciones comerciales, ya sea
compra y venta, publicidad, busqueda de clientes, proveedores, financiacion,

hasta servicios de post venta. (Fonseca, A. S.,2014)

Plataformas digitales: Aquellos sistemas en los cuales pueden ser usados por
una empresa para gestionar actividades, contactar con usuarios entre otros. El
tema digital se estd usando en el siglo XXI como parte del proceso de
digitalizacion. (Torrent. J.,2019)

CRM: El Customer Relationship Management es la herramienta estratégica
que permite reunir en un sistema integrado las comunicaciones,
documentacién, y actividad de los usuarios, clientes potenciales, segmento
para poder planear estrategias y aplicarlas. Ayudara a tener una gran base de
datos de clientes para poder enfocar campafias de marketing en un futuro.
(Garcia A., 2022)

Customer Journey: Es una tecnica orientada que mapea todas las interacciones
(o touchpoints) que el cliente tiene con un producto o servicio cuando esta
comprometido con la empresa, donde se muestran los momentos
fundamentales que experimenta el cliente durante la trayectoria del servicio.
(Canfield y Basso, 2017)
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e Omnicanal: la integracion de canales para crear una experiencia de calidad sin
importar el punto de contacto que elija el cliente para interactuar con la marca

basandose en la unificacion online y offline (Rodriguez y Romero, 2020)

e Proceso de compra: Fases por las cuales pasard una persona desde el momento
que se da cuenta que tiene una necesidad hasta adquirir el producto. Esta se
divide en 4 fases: la concienciacion, investigacion, decision y accion. (Valdés,
P,. 2023).
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CAPITULO 3: HIPOTESIS - VARIABLES -
ASPECTOS DEONTOLOGICOS DE LA
INVESTIGACION

3.1. Hipdtesis de la investigacion

3.1.1. Hipotesis general

El marketing digital si se relaciona de manera positiva al comportamiento del consumidor

de las pequefias y medianas empresas de dermocosmeética en Lima Metropolitana.

3.1.2. Hipotesis especificas

e Las redes sociales si se relacionan con los factores individuales del
comportamiento del consumidor.

e Las estrategias de marketing digital estan relacionadas positivamente el
customer journey.

e Se puede afirmar que los factores externos que impactan en el e-commerce
tienen una fuerte relacién en la conducta social del consumidor.

e Lapromocion digital es percibida de manera positiva por el consumidor.

3.2. Variables y Operacionalizacion de variables

3.2.1. Variables

Las principales variables que se utilizaron en la investigacion son el marketing digital y

el comportamiento del consumidor, las cuales se dividen en diferentes aspectos.

En primer lugar, el marketing digital es la principal herramienta que las empresas

adoptaron para potenciar el uso de la tecnologia y poder llegar a los clientes de manera
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mas efectiva. Gracias a ello, crea nuevos canales de venta y comunicacion con el

consumidor final o incluso genera dinamismo al interior de la empresa.

Dentro de esta variable, se encuentran dimensiones a analizar para que se tenga
mayor detalle de lo que es el marketing digital. Primero, las redes sociales son
importantes a considerar ya gque se ve como es la influencia en la decision de compra que
se da a través de los influencers y con ello, llevar a la fidelizacion del consumidor con la
empresa 0 marca. Ademas, cuenta con estrategias que deben ser implementadas por las
empresas para potenciar el uso de la herramienta; con lo cual se mejora la posicion de la
empresa, la calidad del servicio o el producto que ofrece utilizando la tecnologia.
Asimismo, lograr la fidelizacion del cliente y captar las necesidades mas relevantes. Por
otro lado, existen factores externos que influyen en la implementacién de la herramienta
en las empresas y ayudan a potenciar el uso del marketing digital en su totalidad. Otra de
las dimensiones viene a ser el e-commerce, el cual es crucial que hoy en dia una empresa
cuente con tal herramienta, ya que es un canal de medio de compra por el cual el
consumidor realiza y toma dicha decision. Por Gltimo, la promocién digital es otor canal
por el cual se da a conocer un producto o servicio de las empresas 0 aun asi si el producto
es conocido se realizan promociones con la finalidad de que el consumidor realice la

compra de este.

Por otro lado, la segunda variable a considerar es el comportamiento del
consumidor. En este caso, es una variable importante por analizar, ya que se debe tener
en cuenta al momento de ofrecer un producto o servicio para que este sea aceptado. Por
ello, se debe estudiar cual es la necesidad que va a satisfacer al objetivo. Esto se debe a
que, las prioridades de los consumidores van cambiando de acuerdo con el entorno donde
se encuentran. Es ahi donde las empresas deben planificar nuevas estrategias, las cuales
puedan explotar su potencial y diferenciarse de la competencia al satisfacer las

necesidades que el consumidor requiere.

Asimismo, se consideran dimensiones para analizar la variable del
comportamiento del consumidor las cuales son, factores individuales, Customer Journey,
conducta social y percepcion. De esa manera se podra resaltar los atributos del producto
y contar con un plan de accion respecto a los puntos de mejora. Asimismo, las empresas,

al analizar el Customer Journey de sus clientes, notaran cual es la percepcion del cliente
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frente al servicio o producto que ofrecen; por ende, captar la necesidad que el cliente
padece. Incluso, los factores individuales aportan a conocer el tipo de cliente que la
empresa tiene. Igual que la conducta social, en el cual se podra determinar los pasos que
atraviesa el consumidor y las tendencias que afectan la toma de decision de compra. Y
por ultimo la percepcion del cliente, este se vera afectado por los diferentes factores y

pensamientos que recepciona a traves del mensaje del marketing y entorno.

3.2.2. Operacionalizacion de las variables

El marketing digital es un tipo de marketing que se basa en las aplicaciones de las
estrategias comerciales de un producto o servicio en los diversos medios digitales como
contenido de audio, video e imagenes que han sido comprimidos digitalmente. (Quijije,
E.D. C. C, Enriquez, W., Enriquez, V., y Alarcon, R., 2016)

Esa herramienta cuenta con dimensiones explicadas anteriormente, las cuales se

dividen en: redes sociales, estrategias, factores externos, e-commerce, promocién digital.

La primera dimension para considerar dentro del marketing digital son las redes
sociales. Por las cuales los influencers generan contenido relacionado a las marcas y
generan influencia en la decisién de compra; por ende, la fidelizacion que se genera por
parte de los clientes hacia la empresa. Para Erdocia (2021), es valida la afirmacion, ya
que el engagement que se genera con el consumidor final es mas efectivo a través de las
redes sociales por los influencers. Ademaés, tienen mayor impacto en la decision de
compra final, por el poder de “influencia” que se maneja hoy en dia debido a la
digitalizacion. Asimismo, se mide a través de la credibilidad que genera en el consumidor
debido a las creencias, opiniones y actitudes que se da a través de un proceso llamado
internalizacion, el cual ocurre cuando los receptores aceptan una influencia de la fuente

en términos de su actitud personal y estructura de valores. (Erdocia, 2021)

Por otro lado, en cuanto a las estrategias que son consideradas como otra de las
dimensiones, se miden a través de la optimizacion que la empresa aplica en sus procesos
al implementar las herramientas del marketing. Ademas, la captacion que se tiene por
parte de los clientes es fundamental para medir la efectividad de la herramienta utilizada.

Por ello, segun Freire, Rivera y Ordofiez (2020), con la implementacidn de las estrategias
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del marketing, dara paso a que la empresa tenga la posibilidad de ganar posicionamiento
en la mente del consumidor.

Asimismo, segin Arredondo (2017), en cuanto a los factores externos, se dividen
en dos:

e Factores tecnoldgicos: ayuda a plantear retos, objetivos y obstaculos para todas
las empresas del mercado con el fin de llevarlas a tener una mejora continua.
Para esta investigacion se buscaran casos basados en la realidad donde se
presencie el impacto que la tecnologia ha tenido sobre las empresas y su
funcionamiento.

e Factores sociales: el comportamiento del consumidor es un factor que influye
en la implementacion del marketing digital. Esto se debe a que las empresas se
basan en satisfacer las necesidades a los clientes. Por ello, se determinara los
cambios que las empresas tuvieron que realizar en el proceso de venta como

consecuencia al cambio del comportamiento del cliente.

Asimismo, como cuarta dimensién del marketing digital se considera el e-
commerce. Segun Rodriguez, Ortiz, Quiroz y Parrales (2020), es un método de
compraventa por internet que permite a estas mismas a mejorar y agilizar sus procesos
para llegar al consumidor gracias a la digitalizacién. Asimismo, es una metodologia para

comercializar y generar mayor venta a sus productos a través de un medio digital.

Como dltima variable a considerar es la promocion digital. Segun, Andrade y
Albeiro (2016), esta se considera importante para el impulso de los productos de una
empresa por medio de aplicaciones moviles, website, redes sociales u otros medios
digitales por los cuales el consumidor tenga acceso. De la misma manera, las empresas
tienen mayor alcance y mejoran la promocion y comercializacion de los productos o

servicios que ofrecen.

El comportamiento del consumidor se define como todas aquellas actividades
internas y externas de un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfaccion
de sus necesidades. Para ( Ellsworth, 2019) esta sera medida a través de métricas de los

consumidores como el tiempo de permanencia en la, web, tienda virtual; también los
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patrones de trafico que significa como se va a estudiar el movimiento de los
consumidores. Asimismo, se medira a través de programas de fidelizacion de cliente los

cuales ayudaran a obtener un detalle mas exacto de como se comporta el consumidor.

Asimismo, las dimensiones en las que se basa son, customer journey, factores

individuales, conducta social y percepcion.

La primera dimensidn; los factores individuales por naturaleza son una sefial para
poder concluir si una persona pudiera ser un potencial cliente son: edad, genero,

ocupacion, nivel de ingreso.

Ademas, como segunda dimension, customer journey se mide a traves de las
interacciones por el cual el cliente pasa para obtener un producto o servicio. Este se divide

en fases en base a su experiencia.

Asimismo, la tercera dimension es la conducta social que consiste en las fases por
las que el cliente pasa para poder llegar a la compra final; es decir, las decisiones que
tomay los factores que influyen en su decision. Por ello, para poder medir esta dimension

se considera el éxito de la posible compra.

Y finalmente como ultima dimensién es la percepcion el cual aborda al
consumidor como un receptor de estrategias de marketing que se ven influenciados por
estimulos Finalmente, hace hincapié que el precio es crucial para las intenciones de

consumo y la satisfaccion del consumidor

3.3. Aspectos deontoldgicos de la investigacion

Esta investigacion ha sido realizada en base a una buena préctica de ética. Esto quiere
decir que no se ha utilizado el criterio de otro autor para el analisis y desarrollo del
presente trabajo. Por ello, todo andlisis e informacion recopilada que esté expuesta es
explicitamente para fines académicos y Unicamente para potenciar la investigacion.

Asimismo, se detallan los siguientes aspectos a considerar:
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Respeto por las personas: los encuestados seran informados previamente sobre
el fin que tendra las encuestas y el uso que se les dard a sus resultados.
Asimismo, dicho instrumento sera de caracter anonimo por lo que se respetara
a cada una de las personas que colaboren con las respuestas enviadas para
considerarlas en la investigacion.

Beneficencia y no maleficencia: No se expondra la identidad de los
encuestados para resolver las encuestas y se priorizara el canal virtual para la
facilidad de ellos.

Justicia: Las encuestas seran compartidas de manera aleatoria sin discriminar
por género, sexo, religion u otras variables que no afecten al segmento que se
estudia en la presente investigacion. Asimismo, cuenta con las facilidades de
responder a todos los voluntarios por igual.

Integridad cientifica: Los datos obtenidos serdn digitados con total
transparencia y honestidad sin realizar ninguna modificacion. Ademas, en
cuanto a las fuentes utilizadas, han sido rescatadas de libros o articulos citando
al autor de dicha fuente.

Responsabilidad: Los participantes son conscientes de las consecuencias que

puede traer al haber participado de esta investigacion.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodologico

4.1.1 Tipo y alcance de la investigacion

Esta investigacion es de tipo descriptiva correlacional. Esto quiere decir que segln Nieto,
(2018) el objetivo principal de que la investigacion sea descriptiva es recopilar datos e
informaciones sobre las caracteristicas, propiedades o aspectos que se quieren analizar.
Como dice R. Gay (1996) “La investigacion descriptiva, comprende la coleccion de datos
para probar hipétesis o responder a preguntas concernientes a la situacion corriente de los

sujetos del estudio”

Esta investigacion se basa en comprobar la hipétesis respecto a la influencia que
el marketing digital ha tenido sobre las empresas de dermocosmetica. Ademas, describe
cada una de las variables a detalle y lo que compone cada una de ellas con el fin de
explicar la relacion entre ambas. Por ello, se puede determinar que es una investigacion
correlacional, ya que mide el grado de relacién que existe entre las dos variables

mencionadas anteriormente.

4.1.2 Enfoque

La investigacion presenta un enfoque cuantitativo debido a que suele seguir un
planteamiento sistematico y estructurado. Su objetivo es recopilar y analizar datos
numericos para responder a preguntas de investigacion y comprobar hip6tesis. (Jain,
2023).

La encuesta que se realizo esta dirigida a personas dentro del rango de edad de 18
a b5 afios que actualmente residen en Lima Metropolitana, que tienen constante relacion
con las marcas de dermocosmeética y que adquieren productos de estas. La finalidad de la
encuesta realizada es recopilar informacion real sobre el comportamiento o pensamientos
que tienen los consumidores de este tipo de marcas para poder realizar el anélisis

correspondiente y comprobar la hipotesis planteada.
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4.1.3 Disefo

El disefio de la investigacion que se trabajara es no experimental, ya que se estudiara
variables independientes y dependientes. Las variables mencionadas anteriormente que
no seran manipuladas son el marketing digital y comportamiento del consumidor.
Asimismo, el disefio aplicado serd el transversal, ya que la caracteristica principal es la
recoleccion de datos a traves de encuestas.

4.1.4 Diseflo muestral

La poblacion determinada para esta investigacion son personas que residen en Lima
Metropolitana que se encuentran en el rango de edad entre los 18 y 55 afios que adquieran

productos y tengan constante interaccion con las marcas de dermocosmética.

La poblacion total de Lima Metropolitana al 2023 segun el CPI (Compafiia
peruana de estudios de mercado y opinion publica) es de 11,124,000 personas. Sin
embargo, el pablico objetivo para esta investigacion es de 6,357,000 personas, esta
informacion se extrajo igualmente del CPI considerando los habitantes que cumplen con

el rango de edad mencionado anteriormente.

Figura 4.1

Poblacion total de Lima Metropolitana 2023

Ciudad Poblacién % Peru
Urbano

Lima Metropolitana  11,124.0 41.2

Nota: Datos obtenidos del CPI (Compafiia peruana de estudios de mercado y opini6n publica)
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Figura 4.2

Poblacidn total segun la edad en Lima Metropolitana 2023

Segmento
de edad

0-5 afios
6-12 afios
13-17 afos

18-24 afios
25-39 afos

40-55 afios

Nota: Datos obtenidos del CPI (Compafiia peruana de estudios de mercado y opinién publica)

LIMA METROPOLITANA Y CALLAO 2023:
POBLACION SEGUN SEGMENTO DE EDAD

Gréfico N°9

Miles

9517

1.047.7

764.8

1.256.8

27845

2.315.5

8.6

9.4

69

n3

250

20.8

El tipo de muestreo empleado es no probabilistico, ya que todos los encuestados

tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para ser parte de la muestra. Por ello,

e

se considera que la muestra para “n” cuenta con igualdad de probabilidad de ser

considerados.

Como se menciond anteriormente, la muestra a considerar son personas dentro

del rango de 18 a 55 afios de Lima Metropolitana que adquieran o tengan constante

contacto con las marcas de dermocosmeética. Lo cual, se determina a través de la siguiente

formula;
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N
e2(N — 1)

n=Z2pxq + Z%pxq

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = poblacion total

Z = nivel de confianza (%)

p = probabilidad de éxito

g =1-p (probabilidad de fracaso)

e = margen de error

Por ende, la aplicacion de esta formula respecto a la poblacion estudiada da como

muestra el siguiente resultado:

Tabla 4.1
Parametros de la muestra
Pardmetros
N 6,357,000
Z 1.96
p 0.5
q 0.5
e 0.05
Tamafio de la muestra 385

Nota: Elaboracion propia

La investigacion se ha realizado en base a una muestra de personas entre el rango
de edad de 18 a 55 afios entre hombres y mujeres que residen en Lima Metropolitana.
Con ello, se logra el tamafio de muestra de 385, por lo que para llegar a este resultado se
considerd un nivel de confianza de 95%, margen de error de 5% y 50% de probabilidad

de que sea exitosa.
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4.2 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se empleara para esta investigacion seré una encuesta de 34 preguntas
de desarrollo propio que se enviard de manera virtual. Asimismo, a través del instrumento
se evaluard las dimensiones consideradas en la investigacion y se validara con los
resultados obtenidos si se alinea con la hipotesis planteada. Las preguntas realizadas
estan divididas en preguntas de escala de Likert, de eleccion multiple, eleccion Unica,
dicotémicas, abiertas y de escala de valoracion.

Como primer paso de analisis del cuestionario, se realizé una prueba piloto a 30
personas que cumplan con los requisitos de la muestra. Para ello, se realiz6 la validacion

de expertos, el cual se encuentra en los anexos adjuntos.

Asimismo, para el procesamiento de los resultados se utilizé Statistical Package
for Social Sciences (SPSS) el cual proporciona medidas estadisticas para interpretar
diferentes datos que ayudaran a corroborar la validez y estructura de la encuesta. Por ello,

se obtuvo el Alfa de Cronbach de las 30 respuestas, el cual dio como resultado 74.1%.

Figura 4.3
Alfa de Cronbach

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 83.3
Excluido?® 6 16.7
Total 36 100.0

a. La eliminacidon por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronhach elementos

T4 27

Nota: Datos obtenidos de Statistical Package for Social Sciences (SPSS) a partir de la encuesta

realizada a 30 personas.
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4.3 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para procesar la informacion recopilada para la investigacion se enviara un cuestionario
virtual al pablico objetivo establecido previamente, los cuales deben ser personas que
estén familiarizados con los productos de dermocosmética y con el cuidado de la piel; y
que cumplan con el rango de edad entre 18 y 55 afios que residan en Lima Metropolitana.
De esa manera, una vez llenado el formulario por el total de la muestra de 385 personas,
se revisard la data para que no cuente con ningun tipo de error. Esta revision se daré a
través de Excel que es la herramienta por la cual Google Forms traslada las respuestas
para poder analizarla. Finalmente, se importaran los resultados obtenidos a SPSS para
llevar a cabo las conclusiones para cada una de las preguntas establecidas en el

cuestionario.

Asimismo, se determin0 el coeficiente Alfa de Cronbach para determinar la
fiabilidad del cuestionario realizado e identificar la correlacion entre los datos. Segun las
investigaciones de Lee J. Cronbach, para que el instrumento evaluado por el alfa tenga

validez, debe ser mayor a 70%.

Luego, se realizo la Prueba de Kolmogorov-Smirnov, la cual ayuda a determinar
si los datos tienen una distribucion normal. Ademas, dependiendo de dichos resultados
se realizard la prueba de Pearson o Spearman. La data que se tomara para verificar el tipo
de relacién que hay entre las preguntas, se separara por dimension y variables para validar

las hipotesis especificas planteadas y corroborar su veracidad.

Por otro lado, para continuar con los indicadores que ayudan a describir los datos

obtenidos de las encuestas, se analizara la media, moda, mediana y desviacion estandar.
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CAPITULO 5: ESTRUCTURA DEL INFORME FINAL

5.1 Andlisis Descriptivos

La encuesta realizada conto con preguntas que dan a entender que la muestra se adapta al
publico deseado para la investigacion. En total fueron 385 personas que cumplen con las
caracteristicas del publico objetivo, la cuales son que tengan entre 18 a 55 afios y residan
en Lima Metropolitana. Ademas, que adquieran productos o tengan constante contacto

con las marcas de dermocosmética.

Segun las imagenes adjuntas se ve que predomina el sexo femenino. Asimismo,
los encuestados que predominan estan entre la edad de 18 a 36 afios, lo cual representa el
80% aproximadamente. Ademas, los encuestados adquieren productos de cuidado de la

piel de manera regular.

Figura 5.1

Género

Género
385 respuestas

@ Femenino
@® Masculino

Nota: Elaborado de Google Forms
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Figura 5.2
Edad

Edad

385 respuestas

@ De 18 a 24 afios
@® De 25 a 30 afios
@ De 31 a 36 afios
@ De 37 a 42 arios
@ De 43 2 48 afios
@ De 48 a 55 afios

Nota: Elaborado de Google Forms

Figura 5.3

¢,Con que frecuencia compra productos del cuidado de la piel?

En la escala del 1 al 5, 1 siendo el menor y 5 el mayor puntaje ;Con que frecuencia compra

productos del cuidado de la piel?
385 respuestas

200

171 (44,4 %)
150

147 (38,2 %)

100

50

14 (3,6 %) 40 (10,4 %) 13 (3,4 %)

Nota: Elaborado de Google Forms

A continuacion, se mencionara los resultados de la encuesta por ambas
variables, marketing digital y comportamiento del consumidor.
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Como primera dimensidn de la variable marketing digital, se considera redes

sociales, de la cual se obtuvo como mediana, moda y varianza los siguientes resultados:

Figura 5.4
Andlisis de datos estadisticos sobre la dimensién de redes sociales

Estadisticos

En la escala
ilos del 1 als,
influencers siendo 5 el iConsidera
que usted menor que las
sigue, han puntajey 1 el  empresas de
demostrado mayor jLas dermocosméti
experienciay  recomendacio ca han
conocimiento nes que implementado
en el campo realiza el cambios
relacionado influencer basados en la
con los sobre los retroalimentac
productos/ser ~ productos de i6én de los
4 vicios de dermocosméti  clientes para
dermocosméti  ca les genera mejorar su
ca? confianza? satisfaccion?
N Vilido 385 385 385
Perdidos 0 0 0
Media 2.46 3.38 3.11
Mediana 3.00 3.00 3.00
Moda 3 3 3
Varianza 1.041 1.336 .535
Suma 947 1303 1197

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura 5.5

¢ Los influencers que usted sigue, han demostrado experiencia?

¢Los influencers que usted sigue, han demostrado experiencia y conocimiento en el campo

relacionado con los productos/servicios de dermocosmeética?
385 respuestas

@ Si ha demostrado experiencia y
conocimiento

@ A veces demuestra experiencia y
conocimiento
Casi nunca demuestra experiencia y
conocimiento

@ Nunca demuestra experiencia y
conocimiento

Nota: Elaborado de Google Forms
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Figura 5.6

¢ Las recomendaciones que realiza el influencer les genera confianza?

En la escala del 1 al 5, siendo 5 el menor puntaje y 1 el mayor ;Las recomendaciones que realiza el

influencer sobre los productos de dermocosmética les genera confianza?
385 respuestas

200

181 (47%)
150

100 105 (27.3%)

50 55 (14.3%)

27 (7%)

Nota: Elaborado de Google Forms

A partir de los resultados mostrados, se puede concluir que los encuestados

consideran que los influencers que siguen poseen un buen conocimiento sobre lo que

publican o dicen respecto a la dermocosmeética a través de las redes sociales. Esto

motivado a los consumidores a mantener una relacién mas cercana con su marca

ha
de

preferencia, debido al contenido que se muestra en estas plataformas. Sin embargo, una

parte significativa de los encuestados afirma que las recomendaciones de los influencers

no siempre generan confianza, ya sea hacia la marca o los productos.

Por otro lado, en cuanto, a las estrategias de marketing digital, se obtuvieron los

siguientes datos:
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Figura 5.7

¢ Que tan cliente fiel a la marca se considera una vez haya comprado un producto a
través de su pagina web?

N Valido 385

Perdidos 0
Media 3.74
Mediana 4.00
Moda 4
Varianza 483
Suma 1441

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura 5.8

¢, Cual de las siguientes mejoras ha afectado la compra a través de la web?

¢Cual de las siguientes mejoras en los procesos de una empresa han afectado su experiencia en la

compra a través de la web?
385 respuestas

205 (53.2%)

Mejora en la navegacion del sitio
Proceso de pago mas fluido -306 (79.5%)

182 (47.3%)

Informacién clara y detallada d...

Opciones de entrega flexibles 140 (36.4%)
Servicio al cliente mejorado 40 (10.4%)
Politicas de devolucion y reem... 39 (10.1%)
Personalizacion y recomendaci... 40 (10.4%)
Seguridad y proteccion de datos 40 (10.4%)
0 100 200 300 400

Nota: Elaborado de Google Forms



Figura 5.9

¢ Considera que existe alguna area de los procesos de las empresas que aun podria
mejorar?

iConsidera que existe alguna érea de los procesos de las empresas que aln podria mejorarse para

aumentar su satisfaccién y fidelizacién con la marca?
385 respuestas

@ Experiencia y atencion del cliente

@ Calidad del producto/servicio
Comunicacién y transparencia

@ Procesos de entrega y cumplimiento

@ Personalizacién y adaptacion

— |
‘ @ Valor percibido

Nota: Elaborado de Google Forms

Se observa que las empresas que cuentan con procesos de pago mas fluidos logran
un mayor acercamiento al cliente. Los consumidores perciben esta mejora como un
impacto positivo en su experiencia de compra en linea. No obstante, los procesos de
entrega y cumplimiento son aspectos que aun requieren mejoras para aumentar la
satisfaccion y fidelizacion del cliente con la marca. Asimismo, la implementacion de
medios digitales ha facilitado el acceso a la marca y la compra de productos a través de
la web, permitiendo a los consumidores acceder a la informacion de manera més rapida

y sencilla.

Asimismo, en cuanto a los factores externos, los datos que se sacaron fueron los

siguientes:
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Figura 5.10

Factores externos datos estadisticos

Estadisticos

;Debido al

constante

(Considera cambio de

que el cambio ten_dencias,
de estacion ha considera que
impulsado la las empresas

compra de se han visto

productos de obligadas a
dermocosméti  digitalizar sus

ca? procesos?
N Vilido 385 385
Perdidos 0 0
Media 1.99 2.52
Mediana 2.00 3.00
Moda 2 3
Varianza .219 .297
Suma 766 972

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura5.11

¢Ha percibido cambios o mejoras en el proceso de compra?

¢Ha percibido cambios o mejoras en el proceso de compra debido al impacto de la digitalizaciéon?
385 respuestas

® Facilidad de compra
@ Personalizacién
Proceso de compra

m @ Logistica y entrega

Nota: Elaborado de Google Forms

En base en los resultados de la encuesta de los factores externos, se considera que
ha habido un impacto tecnoldgico netamente positivo en las empresas, especialmente en
la facilidad y el proceso de compra, aspectos que se han beneficiado enormemente de la

digitalizacion. Ademas, se puede concluir que el cambio hacia la digitalizacion de los
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procesos empresariales se ha visto parcialmente influenciado por cambios estacionales,
lo que ha fomentado la compra de productos.

Por otro lado, la dimension del e-commerce dio como resultado los siguientes datos:

Figura5.12

E-commerce datos estadisticos

Estadisticos

iCudl
;Cudl ;Cudl considera que
;Cual considera que  considera que  es el atributo

considera que  es el atributo  es el atributo mas
es el atributo mas mas importante en

mas importante en importante en un e-
importante en un e- un e- commerce por

un e- commerce por commerce por el cual

: commerce por el cual el cual volveria a
Unﬁ::awlw;gsa;?a el cual volveria a volveria a comprar en el
com raIrJ ° volveria a comprar en el comprar en el rubode
revifar un comprar en el rubo de rubo de dermocosméti
ducto, 7 rubo de dermocosméti  dermocosméti ca?

péo fuc (:’ ‘Vla dermocosméti ca? ca? [Reputacién y
prsdzec?ueq‘ze ca? [Eficacia [Seguridad y [Experiencia recomendacio

buscaba? del producto:] confianza] del cliente] nes]
N Valido 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 2.39 3.85 3.84 3.76 3.38
Mediana 2.00 4.00 4.00 4.00 3.00
Moda 3 4 4 4 3
Varianza .499 .182 .201 .259 .345
Suma 921 1481 1479 1449 1300

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura 5.13

¢ Qué dispositivo le facilita mas la exploracion de una web?

A partir de su experiencia, ;Qué dispositivo le facilita mas la exploracién de una web?
385 respuestas

Celular —334 (86.8%)

Computadora 293 (76.1%)

Laptop 325 (84.4%)

Tablets 276 (71.7%)

0 100 200 300 400

Nota: Elaborado de Google Forms
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Figura5.14

¢ Cual es la razon principal por la cual usted en algin momento ha abandonado su
carrito?

¢Cudl es la razon principal por la cuél usted en algin momento ha abandonado su carrito de

compra antes de finalizar la transaccién?
385 respuestas

Costo total inesperado 226 (58.7%)

Proceso de pago complicado/

0,
falta de opciones de pago 134 (34.8%)

Falta de incentivos 40 (10.4%)

Preocupacion por la seguridad 188 (48.8%)

Opciones limitada de entrega

0 50 100 150 200 250

Nota: Elaborado de Google Forms

Respecto al e-commerce, los encuestados prefieren utilizar dispositivos moviles
o laptops como herramientas principales para explorar las paginas web de las marcas,
debido a su facilidad de uso. Sin embargo, algunos consumidores abandonan el carrito de
compras antes de finalizar la transaccion o no acceden directamente al producto que
buscan, principalmente por el costo total inesperado o preocupaciones sobre la seguridad.
Estos aspectos son considerados, segun los encuestados, los dos principales motivos para
no completar una compra. Por ello, la seguridad y la confianza son atributos esenciales

al momento de adquirir un producto.
Finalmente, como dltima dimension del marketing digital se tiene a las

promociones digitales. Los resultados de esta dimension nos dieron los siguientes

resultados.
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Figura5.15

¢ Usted se ha visto influenciado a realizar una compra de un producto de
dermocosmética a través de una promocion digital?

N Vilido 385

Perdidos 0
Media 1.84
Mediana 2.00
Moda 2
Varianza .316
Suma 709

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura5.16

¢ Usted se ha visto influenciado a realizar una compra de un producto de
dermocosmetica a través de una promocion digital?

¢Usted se ha visto influenciado a realizar una compra de un producto de dermocosmeética a través
de una promocion digital?
385 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

Nota: Elaborado de Google Forms
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Figura5.17

¢ Usted compara promociones entre las diferentes marcas de dermocosmetica?

Antes de realizar una compra, justed compara promociones entre las diferentes marcas de

dermocosmeética?
385 respuestas

® si
® No

Nota: Elaborado de Google Forms

Las promociones gue se realizan para los productos de dermocosmética impactan
significativamente en la percepcion que tiene el cliente sobre la calidad. Este es un factor
crucial que influye en la decision de compra. Ademds, si ambas marcas ofrecen
promociones similares, los consumidores tienden a compararlas al tomar su decision de

compra.
Como segunda variable se encuentra el comportamiento del consumidor. Como

primera dimension se considera factores individuales. Los resultados obtenidos de la

dimensién mencionada se detallan a continuacion:
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Figura5.18

Comportamiento del consumidor datos estadisticos

Estadisticos
En la escala En la escala
En la escala del 1 al5, En la escala del 1 al5,
del 1 al 5, siendo 1 el del 1 al5, siendo 1 el
siendo 1 el menor siendo 1 el menor
menor puntaje y 5 el menor puntajey 5 el Epja escala
puntajey 5 el  mayor, ;Qué  puntajey5 el mayor, ;Qué del 1 al 5,
mayor, ;Qué atrillnutos son mayor, ;Qué atri?utos soh siendo 1 el
atributos son relevantes atributos son relevantes menor
relevantes antes de relevantes antes de puntaje y 5 el Ed"ellale;f?a
antes de realizar una antes de realizar una mayor, ;Qué :Con aue.
realizar una compra por realizar una compra por tan fLrecue?lcia
compra por internet? compra por internet? importante es compra
internet? [Confiabilidad internet? [Ahorro de para usted el roduct%s del
[Rapidez de de la pdgina  [Variedad de tiempo y/o cuidado de la Euidado de la
la compra] web] productos] seguridad] piel? piel?
N Viélido 385 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 4.62 4.72 4.20 4.65 3.99 3.34
Mediana 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00
Moda 5 5 4 5 5 4
Varianza .670 .629 .640 .682 .805 718
Suma 1777 1817 1617 1789 1537 1284

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura 5.19

¢ Qué atributos son relevantes antes de realizar una compra por internet?

En la escala del 1 al 5, siendo 1 el menor puntaje y 5 el mayor, ;Qué atributos son relevantes antes
de realizar una compra por internet?

| 3 ENs HEES

300

200

100

Rapidez de la compra

Nota: Elaborado de Google Forms

Confiabilidad de la pagina

web

Variedad de productos

Ahorro de tiempo y/o
seguridad
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Figura 5.20

¢ Con que frecuencia compra productos del cuidado de la piel?

En la escala del 1 al 5, 1 siendo el menory 5 el mayor puntaje ;Con que frecuencia compra

productos del cuidado de la piel?
385 respuestas

200

171 (44,4 %)
150

147 (38,2 %)

100

50
13 (3,4 %)

40 (10,4 %)

Nota: Elaborado de Google Forms

Los factores individuales se hacen presentes de la siguiente manera. Segun las
encuestas realizadas, los consumidores consideran ciertos atributos antes de realizar una
compra, siendo la confiabilidad de la pagina web y la rapidez del proceso las mas
valoradas. La mayoria de las personas opina que es fundamental que las empresas cuenten
con paginas web que ofrezcan un alto grado de facilidad de uso. Esto incluye
accesibilidad y simplicidad en el disefio web. Los encuestados creen que una pagina facil
de usar no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también influye en la
percepcién general de la empresa, facilitando la navegacion y la realizacion de
transacciones. En un entorno digital cada vez mas competitivo, una interfaz intuitiva

puede ser decisiva para atraer y retener a los clientes.

Por otra parte, si los consumidores consideran que los atributos relevantes para la
compra por internet estan relacionados con la frecuencia de compra, esto indica que
ajustan sus prioridades y criterios de seleccion en funcion de la cantidad de productos de
cuidado de la piel que adquieren.

Con respecto a las preguntas de la dimension del customer journey se obtuvieron

las siguientes respuestas:
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Figura5.21

Customer Journey datos estadisticos

Estadisticos

En la escala
En la escala En la escala En la escala del 1 al 5,
del1al5, del1als, del1als, siendo 1 el ;Cémo usted
siendo 1 el siendo 1 el siendo 1 el menor calificaria el
menor menor menor puntaje y 5 el accesoa la
puntajey 5 el puntajey5 el puntajey5 el mayor, pagina web
mayor, mayor, mayor, ordene de de una
ordene de ordene de ordene de mayor a empresa de
mayor a mayor a mayor a menor para /Qué tan dermocosméti
menor para menor para menor para  usted que tan X iant caen
usted que tan  usted que tan usted que tan  confiable son cc;rr:]sri,gérzn eue términos de
confiable son  confiable son  confiable son  los siguientes I a facilidad para
los siguientes  los siguientes  los siguientes _ medios aclfl:r::]epnrif)f navegar,
medios medios medios digitales para il b encontrar
digitales para  digitales para  digitales para completar una ~ Paginas V‘i’f informacién y
completar una completar una completar una compra? con 3n ?j 0 utilizar las
compra? compra? compra? [Aplicativo fgr_?d Od g funciones
[Instagram] [Facebook] [Pagina web] movil] acl 'u:)? & principales?
N Valido 385 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 3.70 3.16 4.72 4.37 4.52 4.26
Mediana 3.00 3.00 5.00 5.00 5.00 4.00
Moda 3 3 5 5 5 4
Varianza 1.081 .710 401 .894 .490 .439
Suma 1424 1218 1816 1681 1741 1641

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura 5.22

Que tan confiable son los siguientes medios digitales para complementar la compra

En la escala del 1 al 5, siendo 1 el menor puntaje y 5 el mayor, ordene de mayor a menor para usted

que tan confiable son los siguientes medios digitales para completar una compra?

300 T 2 3
200
100
0
Instagram

. 4

Il 5

Facebook

Nota: Elaborado de Google Forms

Pagina web

Aplicativo mévil



Figura 5.23

¢ Como usted calificaria el acceso a la pagina web de una empresa de
dermocosmetica?

:Coémo usted calificaria el acceso a la pagina web de una empresa de dermocosmética en términos

de facilidad para navegar, encontrar informacion y utilizar las funciones principales?
385 respuestas

300

200 210 (54.5%)

141 (36.6%)

100

1(0.3%) 4 (1%)

29 (7.5%)
1 2 3 4 5

Nota: Elaborado de Google Forms

Con respecto al customer journey los encuestados calificaron la confiabilidad de
los medios digitales para completar una compra, destacando que la pagina web obtuvo la
puntuacion mas alta. Esto sugiere que consideran la pagina web como una fuente
confiable para realizar sus compras. Se puede inferir que un acceso fluido y una buena
experiencia de usuario en la web refuerzan esa percepcion de confiabilidad. En resumen,
la alta calificacion de la confiabilidad de la pagina web estd intimamente ligada a la
percepcién de que es facil de navegar y utilizar, lo que, a su vez, puede incrementar la

disposicion del consumidor a realizar compras a través de ella.
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En cuanto a la dimension conducta social, se muestran los resultados obtenidos respecto

a la pregunta

Figura 5.24

Conducta Social datos estadisticos

Estadisticos

¢Alguna vez ha realizado una compra por la web Unicamente
N Vdlido 385

Perdidos 100
Media 1.99
Mediana 2.00
Moda 1
Desv. estandar .955
Varianza 911
Suma 766

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura 5.25

¢Alguna vez se ha realizado una compra por la web Gnicamente por que sinti6
influencia de medios digitales?

¢Alguna vez ha realizado una compra por la web Gnicamente por que se sinti¢ influencia de medios
digitales?
385 respuestas

®si
® No

No recuerdo

o 8

Nota: Elaborado de Google Forms
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Por otro lado, la conducta social de los consumidores reconoce el impacto

significativo de la tecnologia en sus decisiones de compra. Este reconocimiento se

conecta directamente con las respuestas sobre si han realizado compras debido a las

tendencias. Si los encuestados responden afirmativamente, se puede inferir que estas

tendencias, muchas de las cuales son impulsadas por avances tecnoldgicos y plataformas

digitales, juegan un papel crucial en el comportamiento de compra. La percepcion de que

la tecnologia afecta las compras esta vinculada a la respuesta sobre las tendencias, ya que

estas se difunden a través de medios digitales y redes sociales. Asi, un entorno

tecnoldgico dinamico no solo facilita el acceso a las tendencias, sino que también motiva

a

los consumidores a

realizar

compras

influenciados

ellas.

Finalmente, para la dimensidn de la percepcion se obtuvieron los siguientes resultados:

Figura 5.26

Percepcion datos estadisticos

Nota:

Estadisticos

/Qué tanta

En la escala
del 1 al5,

debido a la

digitalizacion

;Considera importancia le ~ de empresas
que las daaun de
marcas mensaje dermocosméti

transmiten un  transmitido €&, ¢Considera

mensaje claro por una que se ha
sobre la publicidad tomado mayor
importancia digital de consciencia en
del cuidado  dermocosméti el cuidado de

de la piel? ca? la piel?
N Valido 385 385 385
Perdidos 0 0 0
Media 1.72 3.20 2.67
Mediana 2.00 3.00 2.00
Moda 2 3 2
Varianza .338 .504 1.607
Suma 662 1232 1028

Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta
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Figura 5.27

¢ Queé tanta importancia le da a un mensaje transmitido por una publicidad?
Nota: Elaborado de Google Forms

¢Qué tanta importancia le da a un mensaje transmitido por una publicidad digital de

dermocosmeética?
385 respuestas

300

281 (73%)

200

100

7 (1.8%) 52 (13.5%)

Figura 5.28

¢ Considera gque se ha tomado mayor conciencia en el cuidado de la piel?

En la escala del 1 al 5, debido a la digitalizacién de empresas de dermocosmética, ¢Considera que

se ha tomado mayor consciencia en el cuidado de la piel?
385 respuestas

150
145 (37.7%)

0y
100 114 (29.6%)

74 (19.2%)
50

26 (6.8%) 26 (6.8%)

Nota: Elaborado de Google Forms
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Figura 5.29

¢ Considera que se ha tomado consciencia en el cuidado de la piel?

En la escala del 1 al 5, debido a la digitalizacion de empresas de dermocosmética, ;Considera que

se ha tomado mayor consciencia en el cuidado de la piel?
385 respuestas

150
145 (37.7%)

0
100 114 (29.6%)

74 (19.2%)
50

26 (6.8%) 26 (6.8%)

Nota: Elaborado de Google Forms

En cuanto a la percepcion de los encuestados, las marcas de productos para el
cuidado de la piel estdn comunicando de manera efectiva la importancia del cuidado de
la piel. En otras palabras, la mayoria de los participantes creen que las marcas estan
haciendo un buen trabajo al transmitir mensajes claros y convincentes sobre la relevancia
de cuidar la piel. Esto indica que las estrategias de marketing y comunicacion estan

alineadas con las expectativas de los consumidores.

Por otro lado, con respecto al mensaje percibido de las empresas de
dermocosmeética, los resultados indican que la mayoria de las personas calificaron la
importancia de los mensajes publicitarios digitales con un 3 en una escala del 1 al 5. Esto
sugiere que, en promedio, los encuestados consideran que los mensajes de publicidad
digital tienen una importancia moderada. Es decir, aunque las publicidades digitales son
notadas y tienen cierto impacto, no son el factor decisivo para la mayoria al tomar
decisiones sobre productos de cuidado de la piel. Otros factores, como recomendaciones
personales, experiencias previas o0 resefias de productos podrian jugar un papel mas

relevante.
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5.2 Resultados de la investigacion

En primer lugar, se determind el coeficiente Alfa de Cronbach para comprobar la
fiabilidad del cuestionario total utilizando 27 preguntas y 385 respuestas; el cual

dio como resultado 74.7%. Con ello, se puede determinar que la herramienta es
fiable.

Figura 5.30
Alfa de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of [tems

J47 27

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Figura 5.31

Analisis de Kolmogorov-Smirnov

Case Processing Summary

M .
Cases Valid 385 100.0
Excluded® 0 .0
Total 385 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Para continuar con el anélisis, se comprobo a través del analisis de Kolmogorov-
Smirnov si los datos cuentan con una distribucién normal. Con ello, determinar si la

muestra cuenta o no con una distribucion de probabilidad determinada.
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Para este caso en particular, en analisis dio como resultado de los rangos de
significancia menor a 0.05. Esto quiere decir que se rechaza la hip6tesis nula y los datos
no siguen una distribucién normal. De la misma forma, al saber el tipo de distribucion se
debe utilizar la prueba de Spearman para determinar la correlacion que hay entre las

variables y dimensiones planteadas anteriormente.

En primer lugar, al analizar los resultados obtenidos en la prueba estadistica se
puede evidenciar que en cuanto a la hipétesis planteada sobre las variables redes sociales
y factores individuales cuenta con una significancia menor a 0.001. Esto quiere decir, que
la hipotesis “Las redes sociales influyen en los factores individuales del comportamiento
del consumidor”, se acepta la hipdtesis planteada. Esto quiere decir que hay relacion entre

las variables analizadas.

Asimismo, la correlacion de ambas variables es medianamente fuerte y positiva;
por lo que existe una relacion directa y moderada entre ambas. Para complementar el
analisis, segun Guifiez, Mansilla y Jeldes (2020), las redes sociales es el medio por el cual
se comunica contenido hacia el consumidor. Ademas, los consumidores utilizan con
mayor frecuencia las redes sociales para obtener informacion sobre los productos y tomar
las decisiones sobre adquirirlos o0 no. Lo cual, se puede decir que el consumidor si utiliza
como fuente de informacion las redes sociales dependiendo de las caracteristicas que

estos tengan.

Figura 5.32

Analisis de Spearman de la variable marketing digital
Correlations

D1Vl D2Vl
Spearman’s rho D1V1 Correlation Coefficient 1.000 3197
Sig. (2-tailed) . <.001
M 385 385
D2Vl Correlation Coefficient  .319 1.000
5ig. (2-tailed) <.001 .
M 385 385
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Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

En segundo lugar, la hipétesis “Las estrategias de marketing digital afectan
positivamente el customer journey” cuenta con una significancia menor a 0.001 y una
correlacion de 0.313. Esto quiere decir que la correlacion entre la variable estrategias de
marketing digital y customer journey es positiva; con ello se puede determinar que tienen

una relacién moderada entre las variables establecidas y un buen grado de significancia.

En cuanto a la teoria, segun Freire, Rivera y Ordofiez (2020), para mejorar la
posicién de la empresa, calidad y producto se da a través de la implementacion de las
estrategias de marketing digital. Asimismo, se puede mantener conversaciones con los
clientes y al ser bien atendidos y solucionar sus problemas o satisfacer sus necesidades
durante todas las interacciones que este tiene da paso a la creacion de una cadena de valor.

Gracias a ello, se ve que si hay impacto de las estrategias en el Customer journey.

Figura 5.33

Analisis de Spearman de factores externos

Nota:
Correlations
D1v2 D2v2

Spearman's rho D1VZ2 Correlation Coefficient 1.000 3137

Sig. (2-tailed) . <.001

N 385 385

D2v2 Correlation Coefficient  .313" 1.000

Sig. (2-tailed) <. 001 .

N 385 385

Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

En tercer lugar, la significancia de la hipotesis planteada en base a las variables
factores externos, conducta social y percepcion, “Se puede afirmar que los factores
externos que impactan en el e-commerce inciden en la conducta social del consumidor”,
cuenta con una significancia mayor a 0.005. Esto quiere decir que la hipotesis planteada

puede ser aceptada.
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Asimismo, para poder comprobar lo mencionado anteriormente se analizara la
correlacion. Se muestra en la siguiente imagen respecto a la variable factores externos
con conducta social, que no llega a ser un valor muy alto. Por ello, se considera que tiene
una relacion baja. De la misma forma, la variable e-commerce demuestra una correlacion
negativa respecto a la variable conducta social. Por ello, se puede afirmar que los factores
externos que impactan en el e-commerce no necesariamente inciden en gran medida en

la conducta social del consumidor.

Para profundizar con la teoria mencionada respecto a estas variables; segun
Arredondo (2017), existen factores externos sociales y tecnologicos principalmente que
han dado paso a la implementacion del marketing digital. Ademas, esta herramienta
engloba el e-commerce, el cual ha llegado a ser utilizado en gran medida por los

consumidores 0 empresas.

Figura 5.34

Analisis de Promocion digital

Correlations

D1v3 D1v4 D2v3

Spearman's rho D1V3  Correlation Coefficient 1.000 159" 061
5ig. (2-tailed) . 002 232

N 385 385 385

D1V4 Correlation Coefficient ~ .159 1.000 -.082

Sig. (2 -tailed) 002 . 109

N 385 385 385

D2V3 Correlation Coefficient 061 -.082 1.000

Sig. (2 -tailed) 232 109 .

MN 385 385 385

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

Por ultimo, en cuanto a la hipétesis “La promocion digital es percibida de manera
positiva por el consumidor” cuenta con una significancia menor a 0.001; por lo que es
aceptada y se rechaza la hipétesis nula. Asimismo, se puede ver segun la imagen que las
variables promocién digital y percepcién guardan una relacion directa entre si. Ademas,
cuentan con una relacién positiva; por lo que ambas variables guardan relacion entre si.

Asimismo, segun Schiffman & Lazar (2005), esta hipotesis se sustenta en que las
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personas son influenciadas por estimulos y la percepcion del precio es crucial para las

intenciones de consumo Y satisfaccion.

Figura 5.35

Analisis de Spearman de la variable

Correlations
D1V5S D2V4

Spearman's rho D1VS Correlation Coefficient 1.000 2057
5ig. (2-tailed) . <.001

N 385 385

D2v4 Correlation Coefficient  .205 1.000

5ig. (2-tailed) <. 001 .

N 385 385

Nota: Data obtenida de SPSS en base a los resultados de la encuesta

5.3 Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten analizar el impacto del marketing
digital en el comportamiento del consumidor de productos de dermocosmética en Lima
Metropolitana. Los datos recopilados evidencian que las redes sociales desempefian un
papel clave en la basqueda de informacion y en la toma de decisiones de compra, lo que
coincide con estudios previos como los de Guifiez, Mansilla y Jeldes (2020). Estos
autores destacan que las plataformas digitales no solo funcionan como un canal de
comunicacion, sino que también influyen directamente en la decision del consumidor. De
manera similar, Freire, Rivera y Ordofiez (2020) argumentan que las estrategias digitales
pueden mejorar la percepcién del valor de los productos y fortalecer la fidelizacion del

cliente.

En particular, los resultados indican que los influencers son percibidos como
fuentes confiables de informacion sobre productos de dermocosmética. Sin embargo,
aunque una parte significativa de los encuestados reconoce que estos creadores de
contenido poseen un buen conocimiento del tema, sus recomendaciones no siempre

generan una confianza absoluta. Esto sugiere que, si bien el marketing de influencers es
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una estrategia efectiva, las marcas deben complementarla con pruebas de producto,
testimonios de usuarios y certificaciones que refuercen la credibilidad de sus productos
(Schiffman & Lazar, 2005). En esta linea, Arredondo (2017) sostiene que la credibilidad
de la fuente de informacion es un factor clave en la decision de compra del consumidor

digital.

Asimismo, la implementacion de estrategias digitales mejora la experiencia del
usuario a lo largo del proceso de compra. Freire et al. (2020) destacan que el marketing
digital no solo optimiza la percepcion del consumidor sobre la calidad del producto, sino
que también contribuye a la diferenciacion de la marca en un entorno altamente
competitivo. Ademas, Schiffman & Lazar (2005) sostienen que la percepcion del
consumidor sobre la calidad de un producto estd influenciada tanto por la experiencia

digital que ofrece la marca como por la interaccion con otros consumidores en linea.

De esta manera, otro punto relevante es el impacto de la digitalizacion en la
experiencia de compra en linea. Si bien existe relacion entre los factores externos y la
conducta social del consumidor, estos no son determinantes en la manera en que los
usuarios interacttan con el comercio electrénico. Por ello, Arredondo (2017) argumenta
que la digitalizacion ha transformado el comercio, pero su impacto depende en gran
medida de la confianza y seguridad que los consumidores perciben en las plataformas de
compra. Por su parte, Guifiez et al. (2020) hace referencia a que los cambios en el
comportamiento del consumidor no solo estan impulsados por la tecnologia, sino también

por las estrategias de fidelizacién implementadas por las marcas.

En cuanto a los dispositivos utilizados para la exploracion de productos, los
resultados muestran que los consumidores prefieren los teléfonos moviles y las laptops.
Sin embargo, uno de los principales desafios del comercio electronico sigue siendo el
abandono del carrito de compras, motivado principalmente por costos adicionales
inesperados y preocupaciones sobre la seguridad de la transaccion (Freire et al., 2020).
Este problema, segin Arredondo (2017), puede mitigarse con politicas de transparencia
en los precios y la implementacion de medidas que fortalezcan la confianza del

consumidor en los pagos en linea.

Asimismo, se identificc que las promociones digitales influyen

significativamente en la percepcion de los consumidores sobre la calidad de los productos
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de dermocosmética. De acuerdo con los datos obtenidos, los consumidores tienden a
comparar promociones entre diferentes marcas antes de tomar una decision de compra.
Este comportamiento coincide con lo sefialado por Schiffman & Lazar (2005), quienes
indican que los consumidores responden a estimulos promocionales y que la percepcion
del precio es un factor clave en sus intenciones de compra. Ademas, Guifiez et al. (2020)
sostiene que las estrategias de precios competitivos y descuentos personalizados pueden

aumentar la conversion de clientes en el comercio electronico.

Por ultimo, los resultados de la investigacion confirman que la tecnologia ha
transformado la conducta del consumidor, particularmente en la influencia que ejercen
las tendencias digitales. Muchos consumidores han realizado compras motivadas por el
contenido que ven en redes sociales y otras plataformas digitales, lo que resalta la
importancia de que las marcas adapten sus estrategias a estas nuevas dinamicas para
captar la atencién de los consumidores (Arredondo, 2017). Freire et al. (2020) destaca
que la adaptacion de las marcas a las tendencias emergentes en el ecosistema digital es
fundamental para fortalecer su posicionamiento y aumentar la intencién de compra del

consumidor.

En conclusion, esta investigacion demuestra que el marketing digital tiene un
impacto significativo en el comportamiento del consumidor de productos de
dermocosmeética. Sin embargo, se identificaron areas de mejora en términos de confianza
en influencers, transparencia en precios y seguridad en e-commerce. Para maximizar su
influencia, las estrategias digitales deben centrarse en mejorar la experiencia del usuario,
optimizar los procesos de compra y reforzar la credibilidad de la marca (Guifiez et al.,
2020). Ademas, Arredondo (2017) enfatiza que las estrategias digitales mas efectivas son
aquellas que logran un equilibrio entre la persuasion publicitaria y la confianza del

consumidor en la marca.
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CONCLUSIONES

e Trasanalizar los resultados obtenidos, se puede confirmar que el marketing digital influye
de manera positiva en el comportamiento del consumidor de las pequefias y medianas
empresas (pymes) de dermocosmética en Lima Metropolitana. ElI uso adecuado de
estrategias digitales, como el marketing en redes sociales, publicidad en linea, y la
implementacion de tacticas de SEO y email marketing, ha permitido a las pequefas y
medianas empresas de dermocosmeética, mejorar su visibilidad, atraer nuevos clientes y
fidelizar a los existentes. Ademas, los consumidores muestran un mayor interés en marcas
de cuidado de la piel que tienen una presencia activa en plataformas digitales, lo que
facilita la toma de decisiones de compra, incrementando tanto la interaccion con los

productos como las conversiones de ventas.

e Asimismo, las PyMEs de Lima Metropolitana del rubro de dermocosmética, al incorporar
estrategias digitales, logran tener mayor visibilidad y acercamiento a los clientes finales,
con lo que permite una mayor adaptacién a sus necesidades y preferencias. Incluso, el
uso de plataformas digitales permite segmentar de manera mas precisa a los consumidores

ofreciendo productos adecuados a sus intereses y generando un vinculo mas cercano.

e De manera adicional, los resultados demuestran que la influencia del marketing digital
en las pequefias y medianas empresas del rubro de dermocosmética de Lima
Metropolitana va mas alla de la publicidad; esto se extiende a la creacién de comunidades
online que permite generar engagement, contribuyendo a la modificacion de los habitos
de compra de los consumidores, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado y

favoreciendo un crecimiento sostenible en un entorno cada vez mas digitalizado.

e Hoy en dia, las redes sociales son fuente principal de acceso a la informacion y de
referencia para el consumidor. Por ello, las interacciones digitales no solo modifican las
percepciones sobre las marcas del rubro de cuidado de la piel, sino que también afecta a
las emociones, creencias y actitudes hacia productos y servicios, lo cual repercute

directamente en las decisiones de compra.

o Se puede afirmar que las redes sociales son un factor determinante en los procesos de

decision individual, moldeando las preferencias, aspiraciones y comportamientos de
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compra de los consumidores de manera notable. De esta manera, los consumidores al
ajustar sus creencias y preferencias sobre el cuidado de la piel, los lleva a modificar su

comportamiento de compra sin una interaccion directa con el producto o marca.

Las tacticas de marketing digital, tales como el uso de contenidos personalizados, la
segmentacion precisa de audiencias y la interaccion constante a través de las plataformas
sociales, han permitido mejorar la experiencia del consumidor a lo largo de todo su
proceso de compra. Desde el descubrimiento de la marca hasta la postventa, los
consumidores sienten una mayor cercania y satisfaccion, lo que facilita su decision de
compra y fomenta la fidelizacion. Esto evidencia que las estrategias digitales no solo
optimizan la visibilidad de las marcas, sino que también guian de manera efectiva al
consumidor en cada etapa de su recorrido, contribuyendo al fortalecimiento de la relacion

entre marca y cliente.

La utilizacion de herramientas de segmentacién avanzada, publicidad dirigida y
contenido educativo en plataformas digitales permite a los consumidores obtener la
informacidn exacta que necesitan en cada punto de su viaje. Desde la comparacion de
productos hasta la evaluacion de opciones, las estrategias de marketing digital empoderan
al consumidor para tomar decisiones mas informadas y confiables, lo que incrementa la

probabilidad de conversion y satisfaccion durante su recorrido.

Los factores externos como el avance de la tecnologia dieron paso a potenciar el e-
commerce en las empresas. Tal como se dice que fue la herramienta fundamental para la
digitalizacion para las empresas del rubro mencionado, también lo fue para el
consumidor. Sin embargo, la influencia sobre la conducta social del consumidor fue
moderada y va incrementando durante el paso del tiempo. Esto no quita que haya una
gran cantidad de consumidores que, al contar con la digitalizacién de la compra, haya

mejorado su experiencia, pero de manera progresiva.

Las ofertas, descuentos y promociones exclusivas a través de canales digitales son vistas
como incentivos atractivos que generan un sentido de urgencia y recompensan la
fidelidad del cliente. Las camparias bien dirigidas y personalizadas no solo aumentan las

ventas de las marcas de dermocosmética, sino que también mejoran la percepcion de valor
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por parte del consumidor.

Por Gltimo, el uso de promociones a través de redes sociales y correos electrénicos ha
demostrado ser eficaz para generar una mayor interaccion y compromiso, lo que refuerza
la relacion entre la marca y el cliente. Esto demuestra que las promociones digitales,
cuando se gestionan adecuadamente, son una herramienta poderosa para influir

positivamente en las decisiones de compra para el cliente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda investigar otras variables de la categoria adicionales al comportamiento
del consumidor y marketing digital para conocer como influyen en los consumidores.
Incentivamos replicar la investigacion con un enfoque cualitativo, distinto al de la
investigacion, con la finalidad de conocer otras variables y factores que se encuentren
presentes en el rubro de dermocosmética. De esta manera, se conocera otra perspectiva
del consumidor respecto al tema investigado.

En cuanto a redes sociales, se recomienda evaluar cual tiene mayor impacto e influencia
en el comportamiento del consumidor del rubro de dermocosmeética; es decir, a traves de
cual de ellas se tiene mayor llegada al producto y finalmente a la compra. Por ello, deben
incentivar la interaccion de los consumidores a través de sorteos, encuestas, creacion de
contenido participativo.

Se recomienda realizar un analisis para la variable de factores externos, ya que puede
haber otros factores no solo los tecnoldgicos o sociales que afecten a la decision de
compra del cliente final de las empresas de cuidado de la piel en Lima Metropolitana.
Finalmente, para el ambito empresarial, se sugiere que las empresas utilicen andlisis de
datos que les brinden informacion mas precisa del rubro de dermocosmética para
personalizar las campafias de marketing y realizar promociones que promuevan la compra
del producto de cuidado de la piel. Asimismo, las empresas del rubro deben optimizar el

sitio web que manejan, al igual que los canales que usan para la llegada al consumidor.
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Anexo |: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable

Tipo de variable

Definicién Conceptual

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

Marketing digital

Independiente

Tipo de marketing que
se basa en las
aplicaciones de las
estrategias comerciales
de un producto o
servicio en los diversos
medios digitales como
contenido de audio,
video e imagenes que
han sido comprimidos
digitalmente. (Quijije,
E. D. C. C., Enriquez,
W., Enriquez, V., &
Alarcon, R., 2016)

Redes sociales (Guifiez,
Mansilla y Jeldes, 2020)

Credibilidad que genera el influencer hacia los
consumidores, indice de satisfaccion, % de
captacion del cliente a través de redes sociales.

Estrategias (Freire, Riveray
Ordofiez, 2020)

Optimizacion de procesos de la empresa, nivel de
fidelizacién por parte del consumidor

Factores externos
(Arredondo, 2017)

Impacto de la tecnologia en las ventas, evolucion
de tendencias, cambio de estacion

e-commerce (Barrientos,
2017)

% de abandono de carrito de compra, tiempo
promedio de compra, tasa de recompra.

Promocion digital (Quintero
y Pérez, 2020)

Calidad del producto, cantidad de promociones,
competitividad de precios.

Encuesta
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Comportamiento
del consumidor

Dependiente

Todas aquellas
actividades internas y
externas de un
individuo o grupo de
individuos  dirigidas
hacia la satisfaccion de
sus necesidades. Este
comportamiento parte
de la existencia de una
carencia, el
reconocimiento de una
necesidad, la busqueda
de alternativas de
satisfaccion, decision
de compra y la
evaluacion  posterior
(Lépez, M. D. R. 2007)

Factores individuales

(Kotler & Armstrong, 2012)

Cantidad de consumidores que cumplan con las
caracteristicas determinadas, preferencias
particulares del consumidor.

Customer Journey (Canfield

y Basso, 2017)

Cantidad de interacciones por parte del cliente,
optimizacion del proceso de compra.
Accesibilidad y funcionalidad de una compra
digital

Conducta social
(Rodriguez, 2021)

Exito de la posible compra, % de satisfaccion de
compra, nivel de influencia en la compra por
factores externos

Percepcion (Schiffman &
Lazar, 2005)

Percepcidn del cliente, % de captacion del mensaje
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Anexo Il: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Variables Dimensiones Indicadores Metodologia Instrumento
General General General

¢En qué medida el Determinar en | El marketing digital | Marketing digital Redes sociales e Credibilidad que Enfoque: Encuesta
marketing digital ha qué medida el influye de manera (Kotler, 2017) (Guifiez, Mansilla genera el influencer Cuantitativo

influenciac_io enel m_ar_keting positiv_a al (Independiente) y Jeldes, 2020) hacia los Disefio: no
comportamiento del digital ha comportamiento del . .

consumidor de las influenciado en consumidor de las ’cor?sumldon?s . experimental
pequefias y medianas el pequefias y e Indice de satisfaccion Alcance:
empresas en el rubo | comportamiento | medianas empresas e % de captacion del Correlacional
de dermocosmética? | del consumidor | de dermocosmética cliente a través de Tipo de

de las pequefias en Lima redes sociales. muestreo:

y medianas
empresas en el
rubo de
dermocosmética

Metropolitana

Estrategias
(Freire, Riveray
Ordofiez, 2020)

Optimizacion de
procesos de la empresa
Nivel de fidelizacion
por parte del
consumidor

Factores externos
(Arredondo, 2017)

e Impacto de la
tecnologia y cambios
en el proceso de venta
de las empresas
e Evolucion de
tendencias
Cambio de estacion.

e-commerce
(Barrientos, 2017)

% de Abandono de
carrito de compra.
Tiempo promedio de
compra
Tasa de recompra

probabilistico
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Promocidn digital
(Quintero y Pérez,

e Calidad del producto

¢Hasta qué punto las
estrategias de
marketing digital
estan involucradas en
el customer journey?

Evaluar hasta
qué punto las
estrategias de
marketing
digital estan
involucradas
para el customer
journey

Las estrategias de
marketing digital
afectan
positivamente el
customer journey

) Cantidad de
2020) promociones
e Competitividad de
precios.
Problemas Objetivos Hipdtesis
Especificos especificos especificas
¢De qué manera las Establecer de Las redes sociales Comportamiento Factores e Cantidad de
redes sociales qué manera las influyen en los del consumidor individuales consumidores que
influyen en los redes sociales factores (marti y Sequeira, (Kotler & cumplan con las
factores individuales | influyen en los individuales del 2015) Armstrong, 2012) L
del consumidor? factores comportamiento del (Dependiente) caigcteristiogs
individuales del consumidor
consumidor

determinadas,
e  Preferencias
particulares del

consumidor

Customer Journey e Cantidad de

(Canfield y Basso, interacciones por
2017)

parte del cliente
e  Optimizacion del
proceso de compra.
e Accesibilidad y
funcionalidad de una

compra digital
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¢Se puede afirmar

Determinar los

Se puede afirmar

que los factores

factores externos

que los factores

Conducta social

Exito de la posible

_ (Rodrigu compra
_ externos que que impactan en _ externos que ez, 2021) e % de satisfaccion de
impactan en el e- el e-commerce impactan en el e-
commerce incidenen | incidenen la commerce inciden compra
la conducta social del | conducta social en la conducta  Nivel de influencia
consumidor? del consumidor social del en la compra por
consumidor factores externos
¢Hasta qué punto la Demostrar si la La promocion Percepcién e Percepcion del
promocion digital es promocion digital es percibida (Schiffman & cliente,
perC|b|_d_a de manera dlg_ltgl es de manera pos!tlva Lazar, 2005) o % de captacion del
positiva por el percibida de por el consumidor .
consumidor? manera positiva mensaje
por el
consumidor
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Anexo 111 Instrumento de la investigacion

¢ En qué medida el marketing digital ha
influenciado en el comportamiento del
consumidor de las pequefias y
medianas empresas en el rubro de
dermocosmeética?

Hola,

Somos bachiller en Administracion de la Universidad de Lima vy le pedimos su apoyo en
nuestra investigacion basada en el impacto del marketing digital en el comportamiento
del consumidor.

Esta investigacion tiene como propasito conocer como la digitalizacion del marketing ha
impactado en el comportamiento de los consumidores a lo largo del tiempo, tanto asi
gue ha actuado como impulso para la implementacicn de la digitalizacion de todos los
negocios de dicho sector.

Su participacidan en la investigacion es completamente voluntaria, su identidad sera
tratada de manera andnima, su informacion serd analizada de manera conjunta con la
respuesta de otros encuestados y servira para la recopilacion de datos de la
investigacion.

jGracias anticipadas por su colaboracion!

* Indica que la prequnta ez ohlinatoria

Género *

Marca solo un dvalo.

| Fernening

) Masculino

64



2. Edad*

Marca solo un évalo.

(") De 18 a 24 afios
(") De 25 a 30 afios
() De31a36aos
() De37 a 42 afios
(") De 43 a 48 afios
(") De 48 a 55 afios

Redes Sociales

3. ¢losinfluencers que usted sigue, han demostrado experiencia y conocimiento  *
en el campo relacionado con los productos/servicios de dermocosmética?

Marca solo un dvalo.

() Siha demostrado experiencia y conocimiento
"':i?l A veces demuestra experiencia y conocimiento
(") Casi nunca demuestra experiencia y conocimiento

() Nunca demuestra experiencia y conocimiento

4. Enlaescaladel 1al5, siendo 5 el menor puntaje y 1 el mayor ;Las *
recomendaciones que realiza el influencer sobre los productos de
dermocosmeética les genera confianza?

Marca solo un évalo.

Tote () @ Totalmente en desacuerdo



5

7.

¢ Considera gue las empresas de dermocosmeética han implementado cambios  *
basados en la retroalimentacion de los clientes para mejorar su satisfaccion?

Marca solo un dvalo.

:l Totalmente de acuerdo
() De acuerdn
(:) Mi en acuerdo ni en desacuerdo

(") En desacuerdo

.,

¢ Considera gue a través del contenido o interacciones en las redes sociales de *
marcas de dermocosmélica, te ha motivado a mantener una relacién continua

con la marca?

Marca solo un dvalo.

s

| Puede ser

e

) Mo, para nada

Estrategias de marketing digital

£ Cual de las siguientes mejoras en los procesos de una empresa han afectade *
sU experiencia en la compra a través de la web?

Selecciona todos los gue correspondan.

: Mejora en la navegacion del sitio
: Proceso de pago mas fluido
' Informacidn clara y detallada de productos
: Opciones de entrega flexibles
[ servicio al cliente mejorado
Politicas de devolucidn y reembolso mas claras

] 1

| | Personalizacidn y recomendaciones
' Seguridad y proteccion de datos
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8.

& Considera gue existe alguna area de los procesos de las empresas que aun
podria mejorarse para aumentar su satisfaccion y fidelizacion con la marca?

Marea solo un dvalo.

) Experiencia y atencidn del cliente
(") calidad del producto/servicio
u:j Comunicacion y transparencia
{_j Procesos de entrega y cumplimiento
::l Personalizacidn y adaptacion

() Valor percibide

9. jConsidera gue hubo un mayor acercamiento hacia las marcas de

dermocosmeética debido a la implementacion de medios digitales como pagina
web, redes sociales?

Marca solo un dvalo.

::' Si hubo acercamiento
[ Talvez

[ ) No senti acercamiento

10. En la escala del 1 al §, siendo 5 el menor puntaje y 1 el mayor ;Qué tan
cliente fiel a la marca se considera una vez haya comprado un producto a

través de su pagina web?

Marca solo un dvalo.

Muy Poco fiel

=
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11.

12

13.

14

& Ha percibido cambios o mejoras en el proceso de compra debido al impacto
de la digitalizacion?

Marca solo un dvalo.

(I Facilidad de compra

[ Perzonalizacion
[ Proceso de compra

p—

[ Logisticay entrega

;De gue manera ha percibido el impacto de la tecnologia en las empresas?
¢ Positive o negaliva?

Marca solo un dvalo.

p—

[ Positivo

[ ) Negativo

; Considera que el cambio de estacion ha impulsado la compra de productos
de dermocosmética?

Marca solo un dvalo.

() Totalmente de acuerdo
- De acuwerdo

o . -
| Mien acuerdo ni en desacuerdo

[ ) Endesacuerdo

i Debido al constante cambio de tendencias, considera gue las empresas se
han visto obligadas a digitalizar sus procesos?

Marca solo un dvalo.

) Totalmente de acuerdo

| De acuerdo

=y Y

“ - -
) Ni en acuerdo ni desacuerdo

| —

() En desacuerdn

=

*
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E - commerce

15. Alingresar a una web para comprar o revisar un producto, ;va de frente al
producto que buscaba?

Marca solo un dvalo.

() Totalmente de acuerdo

[ ) De acuerdo
(_' ‘l Mi en acuerdo ni desacuerdo

[ En desacuerdo

L —

16. A partir de su experiencia, ;Qué dispositive le facilita mas la exploracion de
una web?

Selecciona todos los gue cormespondan.

: Celular
|| computadora
|| Laptop
| | Tablets

17. i Cual es la razdn principal por la cual usted en algdn momento ha
abandonado su carrito de compra antes de finalizar la transaccion?

Selecciona todos los que cormespondan.

: Costo total inesperado
: Proceso de pago complicado/falta de opciones de pago
| | Falta de incentivos
: Preccupacion por la seguridad
i Opciones limitada de entrega
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18. ;Cual considera que es el atributo mas importante en un e-commerce por el
cual volveria a comprar en el rubo de dermocosmetica?
Marca solo un dvalo por fila.
Mury | rtante Me es Poco
importante mpo indiferente  importante
Eficacia del — - —
producto: — — — —
Seguridad y — — E —
i % LS & A L
Experiencia del — — — —

i ' LS — L o
Reputacidon y - - - —_—
recomendaciones s < — —

Promocion digital
19.  ;Considera gue la promocion gue las empresas realizan sobre los productos
impacta en la percepcion que se tiene sobre la calidad de los mismos?
Marea solo un dvalo.
C si
T Ho
20.  ;jUsted se ha visto influenciado a realizar una compra de un producto de

dermocosmética a través de una promocion digital?

Marea solo un dvalo.

[ ) Totalmente de acuerdo

—

) De acuerdo

::' Mi de acuerdo ni en desacuerdo

P T o

| En desacuerdo

*

*
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21.

Antes de realizar una compra, ;usted compara promociones entre las "
diferentes marcas de dermocosmeética?

Marca solo un évalo.

(si

”

( JINo

Factores individuales

22.

23.

En la escala del 1 al 5, siendo 1 el menor puntaje y 5 el mayor, ;Qué atributos *
son relevantes antes de realizar una compra por internet?

Marca solo un évalo por fila

1 2 3 4 S

rdezde ) ) o) D o)

- : i i -
Confiabilidad B N B
delapigna () (O (O (O (O
web
Variedad de ) ~— ) ) o)
p ro ﬂlﬂu s |\ N - = S S
Ahorro de - - - o o
tiempo y/o (2 9 & ¥ 2
seguridad

En la escala del 1 al 5, siendo 1 el menor puntaje y 5 el mayor, ;Qué tan %

importante es para usted el cuidado de la piel?

Marca sole un dévalo.

Poo Muy importante
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24,

25

i Usted recomienda a sus familares yfo amigos productos de
dermocosmética?

Marca solo un dvalo.
C Jsi
/:?J Mo

En la escala del 1 al 5, 1 siendo el menor y 5 el mayor puntaje ;Con gue
frecuencia compra productlos del cuidado de la piel?

Marca solo un dvalo.

Muy Poco frecuenta

Customer Journey

26.

En la escala del 1 al 5, siendo 1 el menor puntaje y § el mayor, ordene de
mayor a menor para usted que tan confiable son los siguientes medios
digitales para completar una compra?

Marca solo un dvalo por fila.

1 2 3 4 5
5 T T o ~
Instagram - L L L -
- Y i~ “y I Y r “y i "
Facebook L L. ./ . /
Pagina — — — ) —
ﬂ LR L, L L LN
m oy ' — oy ——
I'I'm % P L S L (N
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27.

28.

29.

¢ Qué oportunidades de mejora identifica con respeclo a la calidad y rapidez
de los procesos de compra de un products a través de una pagina web?

£ Qué tan importante considera que las empresas cuenten con paginas web
con un alto grado de facilidad de uso?

Marca solo un dvalo.

Poo Muy importante

; Como usted calificaria el acceso a la pagina web de una empresa de
dermocosmética en W&rminos de facilidad para navegar, encontrar informacion

y utilizar las funciones principales?

Marca solo un dvalo.

Muy Muy bueno

Conducta social

30.

& Considera que los factores externos como la tecnologia afecta |a realizacion
de una compra?

Marca solo un dvalo.
(si

(__JNo
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31.

32.

Hoy en dia existen diversas tendencias por la cual hemos sido influenciados, *
¢;usted considera que ha realizado una compra a causa de las tendencias?
Ejemplo:

JPor que of tkin caro §
@6 tan impontante?

Razones para tener una  Por qué debo tener una

uting de Skin care ade..  rutina ge skincare. Una...

.’IZ-..:.‘U Pea 292 Certro de Bie o229
Marca solo un dvalo.

COsi

{ JNo

¢Alguna vez ha realizado una compra por la web Unicamente por que se sintio *
influencia de medios digitales?

Marca solo un dvalo.
COsi
{_ JNo

() Norecuerdo
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33.

34

35

36.

¢ Considera que las marcas transmiten un mensaje claro sobre la importancia
del cuidado de la piel?

Marca solo un dvalo.

() Totalme de acuerdo
") De acuerdo
f_H' Hi en acuerdo ni en desacuerdo

—t

() En desacuerdo

¢ Considera que las marcas de dermocosmetica cuentan con diversas
promociones que se adecuen a las diferentes necesidades del consumidor?

Marca solo un dvalo.

(si

M

o
[ Mo

£ Qué tanla importancia le da a un mensaje transmitido por una publicidad
digital de dermocosmetica?

Marca solo un dvalo.

Poc: Mucha importancia

En la escala del 1 al 5, debido a |a digitalizacion de empresas de
dermocosmetica, ; Considera que se ha tomado mayor consciencia en el

cuidado de la piel?

Marca solo un dvalo.

Tots Totalmente en desacuerdo

=
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Anexo 1V: Validacion del instrumento

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Gerardo Ruiz-Gonzélez Kegel

Edad: 37

Especialidad: Comercial

Sexo: F (......)

M (X)

Aios de Experiencia: 12 afios

Profesion: Ingeniero Industrial

Centro de trabajo: Cencosud

Cargo que desempefia: Gerente de unidad de negocio Metro almacén y Venta Empresa

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

EXCELENTE

SATISFACTORIO

MEJORABLE

DEFICIENTE

CLARIDAD

Lenguaje claro, preciso,
sintdctica y semantica
son adecuadas

X

COHERENCIA

Alineamiento de
variables, dimensiones e
indicadores

METODOLOGIA

Responde al propésito
del Diagndstico
propuesto.

SUFICIENCIA

Comprende los items en
cantidad y calidad para
obtener la medicién.

FACTIBILIDAD

Aplicaciéon en la muestra
seleccionada

Il. Apreciacion Cualitativa

Por los indicadores y metodologia entiendo que la matriz es cuantitativa, es por eso, que va
la siguiente recomendacion.
En preguntas como: “é¢Cual es la razdn principal por la cual usted en algiin momento ha
abandonado su carrito de compra antes de finalizar la transaccién? “considero que deberia
tener opciones de respuesta y no dejarla abierta a la redaccidn, esto para facilitar el analisis.

Lima, julio 2024

Coordinacién de Profesores de Seminario de Investigacion en Administracion - SIA
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

GUILLERMO DAVILA CALLE

Edad: 47 Sexo: F(....) M (x) Profesion PROFESOR

Especialidad SISTEMAS/ADMINISTRACION Afios de Experiencia 12 Centro de trabajo
UNIVERSIDAD DE LIMA

Cargo que desempefia: DOCENTE INVESTIGADOR

Firma:

Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, X
sintactica y semadntica
son adecuadas
COHERENCIA Alineamiento de X
variables, dimensiones e
indicadores
METODOLOGIA Responde al propdsito X
del Diagnéstico
propuesto.

SUFICIENCIA Comprende los items en X
cantidad y calidad para
obtener la medicion.
FACTIBILIDAD Aplicacion en la muestra X
seleccionada

Apreciacion Cualitativa

1. Entiendo por la estructura de la matriz y las hipétesis, que el trabajo es cuantitativo. Sobre esa
premisa realizo las observaciones a seguir.

2. Identificar bien los tipos de pregunta (Likert, categdrica, SI/NO) e ir pensando con qué técnicas
estadisticas van a analizar variables con tipos de respuesta que pueden ser diferentes. De
preferencia, todo lo que sea posible pasar a Likert pueden pasarlo a dicha escala.

3. Hay preguntas que de por si preguntan por la relacién (ejm “éConsidera que los factores
externos como la tecnologia afecta la realizacion de una compra?”), lo cual no es
correcto pues ocasiona bias en la respuesta. Creo que esta relacidn es evaluada en el
analisis estadistico que usen (ejm. Una correlacidn o una regresion), y las preguntas
deben ser independientes en cada variable. Por ejemplo, “TECNOLOGIA: Tengo
totalmente implementada tecnologia en mis procesos de venta por ecomerce.” , y
“COMPRA: Definitivamente compraria siempre este producto”, son dos preguntas que
pueden reemplazar a la anterior, cada una dentro de su variable, y al ser



correlacionadas se puede determinar como la tecnologia afecto la intencion de
compra. Sugiero revisar todos los casos con este problema y proceder de forma
similar.

4. Elinstrumento no cita el articulo origen del grupo de preguntas que mide cada
variable, es bueno asegurar que los instrumentos son validados y vienen de articulos
publicados, para asegurar validez y confiabilidad, requeridos en estudios cuantitativos.

Lima, julio 2024

Coordinacion de Profesores de Seminario de Investigacion en Administracion - SIA
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