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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad analizar la relacion de las estrategias de
marketing digital aplicadas por supermercados y la generacion de confianza de los
clientes en Lima Metropolitana en el 2023.

El enfoque aplicado fue el enfoque cuantitativo; respecto al disefio fue no experimental
de tipo transaccional con un alcance correlacional-causal. Mientras que, para la toma de
la muestra se consideré un muestreo probabilistico aleatorio simple y se realizaron 384
encuestas a los clientes digitales de supermercados de Lima Metropolitana. Respecto al
procesamiento de datos, se utilizd la herramienta SPSS para el analisis de la data
recolectada en las encuestas.

Esta investigacion analizé la relacion directa entre las estrategias de marketing digital y
la confianza del consumidor, consider6 las 3 dimensiones de la confianza: benevolencia,
integridad y competencia percibida por el consumidor.

Como resultado general se comprobd la influencia de las estrategias de marketing digital
en la confianza de los consumidores digitales de supermercados de Lima Metropolitana.
Se encontrd una relacion entre la confianza del consumidor y las siguientes estrategias de
marketing digital: Disefio de pagina web, Disefio de app movil, Mensajes en redes
sociales, Optimizacién de motores de bdsqueda y Contenido en linea generado por
usuarios. Por otro lado, no se pudo validar una relacién entre la confianza y las siguientes
estrategias de marketing digital: Marketing de influencers y Chatbots.

Linea de investigacion: 5200 - 34.a9

Palabras clave: Marketing Digital, Confianza del consumidor, Supermercados,
comercio electronico, influencers, eWOM, optimizacién de motores de bulsqueda,

benevolencia, competencia, integridad.



ABSTRACT

The purpose of this research was to analyze the relationship between digital marketing
strategies applied by supermarkets and the generation of customer trust in Metropolitan
Lima in 2023.

The approach applied was the quantitative approach; Regarding the design, it was non-
experimental of a transactional type with a correlational-causal scope. While, to take the
sample, simple random probabilistic sampling was demonstrated, and 384 surveys were
carried out with digital customers of supermarkets in Metropolitan Lima. Regarding data
processing, the SPSS tool was used to analyze the data collected in the surveys.

This research analyzed the direct relationship between digital marketing strategies and
consumer trust, determining the 3 dimensions of trust: benevolence, integrity and
competence perceived by the consumer.

As a general result, the influence of digital marketing strategies on the trust of digital
consumers of supermarkets in Metropolitan Lima was verified. A relationship was found
between consumer trust and the following digital marketing strategies: Web page design,
Mobile app design, Social media messaging, Search engine optimization, and Word of
mouth. On the other hand, a relationship between trust and the following digital

marketing strategies could not be validated: Influencer marketing and Chatbots.

Line of research: 5200 - 34.a9
Keywords: Digital Marketing, Consumer Trust, Supermarkets, e-commerce, influencers,

eWOM, search engine optimization, benevolence, competition, integrity.
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INTRODUCCION

En los Gltimos afios, el panorama empresarial ha experimentado una transformacion sin
precedentes impulsada por la creciente digitalizacion. Este cambio radical responde a la
necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias y desafios en un entorno empresarial en
constante evolucion. La clave para mantener la rentabilidad y evitar ser superado por la

competencia radica en la adopcion de la transformacion digital.

El ambito del marketing enfrenta desafios considerables, destacandose entre ellos las
brechas generacional y digital. En este contexto, el marketing no se limita Unicamente a
los medios digitales, sino que exige un enfoque omnicanal que abarque tanto lo online

como lo offline.

La digitalizacion, lejos de ser simplemente la conexién de personas a través de
dispositivos mdviles, ha penetrado en todos los aspectos del desarrollo humano. La
confianza aparece como un factor crucial que frena la adopcion de tecnologias digitales
en diversos sectores. Es necesario que las empresas se adapten a la era digital, ya que las
cambiantes necesidades de los clientes ofrecen tanto dificultades como oportunidades

para la evolucién y la captacion de nuevos mercados.

En este contexto de cambio constante, la forma de adquirir productos ha experimentado
una evolucion significativa. En el corazon de esta masiva digitalizacion se encuentra el
comercio electronico. La pandemia de Covid-19 afiadié un desafio adicional al escenario
global, obligando a las empresas a comprender el comportamiento del comercio
electrénico y como las estrategias de marketing digital impactaron en las decisiones de
compra de los consumidores. En este nuevo panorama digital, el comercio electrénico y
el marketing digital se revelan como piezas fundamentales para el crecimiento
empresarial, influyendo en los consumidores a través de diversos canales como redes

sociales, aplicaciones moviles, blogs y correos electronicos.

La digitalizacion ha propiciado una comunicacion mas estrecha entre las empresas y los
consumidores, los cuales buscan respuestas inmediatas en plataformas web y redes
sociales. Este impacto revela la importancia de comprender cémo las estrategias digitales

afectan a cada generacion. El estudio detallado de los comportamientos y reacciones de
1



los consumidores ante estas estrategias se convierte en el foco central de las empresas

que aspiran a sobresalir en este entorno digital en constante evolucion.

En este contexto de cambio y desafios, la investigacion se muestra como un instrumento
esencial para desentrafiar la relacion de las estrategias de marketing digital y la confianza
del consumidor. La comprension profunda de estos aspectos no solo permite a las
empresas adaptarse eficientemente, sino también aprovechar las oportunidades

emergentes en un mundo cada vez mas digitalizado.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

1.1.1 Antecedentes Internacionales

Es un hecho que en los Gltimos afios las empresas han ido digitalizando sus procesos, su
ambiente laboral y las formas de vender sus productos. Esto a medida que han ido
apareciendo nuevas tendencias, las cuales han generado retos a las compafiias, en un
nuevo mundo en el cual es necesaria la transformacion digital para poder seguir siendo
rentables y no ser dominados por la competencia (CAPECE, 2021).

La digitalizacion se ha infiltrado en todas las facetas del desarrollo humano. Es
por ello, que los factores de confianza vienen siendo un factor importante al momento de
aplicar estrategias de marketing digital, debido a que estos factores frenan la adopcion de
tecnologias digitales en los distintos rubros (Kotler et al., 2021).

Es por ello que es fundamental la adaptacion de estas empresas a la era digital,
debido a que cada vez las necesidades de los clientes cambian mas rapido. Esto puede
ocasionar dificultades para las compafiias, pero también puede dar oportunidades a las
mismas de evolucionar y captar nuevos mercados (CAPECE, 2021).

En esta digitalizacion masiva, uno de sus pilares es el comercio electrénico. El
aumento de esta modalidad de compra y venta ha generado que las empresas necesiten
nuevas estrategias de marketing para poder capturar al puablico en esta modalidad de
compra. Por ello, vienen implementando nuevas estrategias de marketing digital, las
cuales son necesarias para poder fidelizar a un puablico el cual adn desconfia de las
compras en linea (Yarull, 2017).

En el tiempo actual, el seguimiento de los cibernautas brinda un beneficio a los
expertos de marketing digital para ofrecer experiencias personalizadas y relevantes para
sus usuarios. Emplear estrategias de marketing digital brinda a las compafiias una ventaja
relevante frente a sus competidores tradicionales. Los distintos dispositivos permiten a
las compafiias utilizar distintas formas de contacto con los clientes, facilitando una

experiencia omnicanal optima (Kotler et al., 2021).



Por lo tanto, con esta transformacion digital los departamentos de marketing
cuentan ahora con distintas herramientas digitales, las cuales les brindan méas canales de
comunicacion y nuevas estrategias para los consumidores. Para poder realizar estas
estrategias de marketing digital con éxito, es necesaria una precisa base de datos la cual

provenga de distintos analisis de la informacion de los consumidores (CAPECE, 2021).

En la actualidad las empresas priorizan estar en linea constantemente para asi
brindarles una mejor experiencia a sus usuarios. Por ello, las empresas ponen en primer
lugar el retener a sus clientes a traves del uso de estos medios digitales (Lappeman et al.,
2022). La construccion de la confianza resulta primordial para crear relaciones
redituables y a largo plazo con los consumidores. La falta de confianza es una de las
barreras mas importantes en la adopcion del comercio electrénico por parte de los
usuarios. Las transacciones en linea requieren un nivel elevado de confianza por parte del
consumidor debido a los riesgos de fraude, virus y errores de sistema (Hidayat et. al,
2021). Es por ello que es importante estudiar qué factores impactan en la confianza de
los consumidores, para que de esta forma las compafias sepan que estrategias de
marketing digital usar para retener a estos clientes (Vohra y Bhardwaj, 2019).

Uno de los méas grandes desafios de las empresas de todo el mundo durante el
covid-19, fue entender el comportamiento del comercio electrénico y de cémo las
estrategias digitales de marketing impactaron en las decisiones de compra de los
consumidores. En la era digital las estrategias de marketing digital y el comercio
electronico se han convertido en piezas fundamentales para el crecimiento de las
compafiias. EI marketing digital ha tomado fuerza en los ultimos afios, impactando en los
usuarios a través de una extensa variedad de canales como: redes sociales, apps moviles,
correos electronicos, etc (Grillo, 2021).

Es importante para las compafias entender cémo este fendmeno de la
digitalizacion ha generado un mayor acercamiento a los usuarios. En donde se busca una
respuesta inmediata en las plataformas en linea. EI impacto de estas estrategias en los
consumidores viene tomando relevancia en los ultimos afios debido a que es importante
estudiar como estas estrategias estdn impactando en cada una de las generaciones.
Entender los comportamientos y reacciones de los consumidores ante estrategias digitales

se ha convertido en el enfoque de las compafiias (Grillo, 2021).



Por otro lado, las compafiias enfrentan fuertes limitantes al momento de tratar de
ingresar al comercio electronico, estas limitantes pueden ser: no contar con el capital
intelectual, recursos financieros, ausencia de infraestructura, imagen de la compafiiay la
seguridad en las transacciones. El entender el comportamiento del usuario se ha
convertido en una pieza clave para entender cOmo piensan, sienten y toman decisiones a
la hora de seleccionar productos y marcas. Asimismo, es importante entender como
influye en ellos el entorno que los rodea (Garzon et al., 2020).

Por ello, todavia existen diversas dificultades para aplicar el comercio electronico
en las compafiias. Esto debido al temor que tienen vendedores independientes y pequefias
empresas de utilizar esta modalidad y también a la desconfianza por parte de los
consumidores (Mastercard, 2019).

Como se ve en la Figura 1.1, los pequefios vendedores consideran principalmente
que las barreras para vender en linea son el tamafio reducido del mercado local para el
comercio electronico, el alto costo e ineficiencia de la logistica y, la poca claridad del
retorno de la inversion. Por lo tanto, se evidencia que estas barreras impiden que este
mercado se desarrolle con normalidad debido a que todavia no existe una estructura sélida

para realizar este tipo de ventas.
Figural.l

Pequefios vendedores fuera de linea: tres retos citados con mayor frecuencia para

comenzar a vender en linea, 2016 a 2017

Pequefios vendedores fuera de linea: tres retos citados con mayor frecuencia
para comenzar a vender en linea, 2016 a 2017

Tamafio limitado del mercado doméstico para el ecommerce
Loglstica de ecommerce es cara o ineficiente

El retorno de la inversion no es claro

Es complicado exportar fuera del pals

Empezar a vender en Iinea es una inversion grande

La conectividad de Internet es pobre en mi pals

La capacidad de mi equipo a hacer el ecommerce

Los pagos en knea no funcionan bien

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Nota. De “El comercio digital en América Latina ;Qué desafios enfrentan las empresas y como

superarlos?”. Por CEPAL, 2019
(https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/44976/1/S1900842 es.pdf).
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Para ello, es necesario que se realice una mayor inversion en esta industria para
que de esta manera se impulse a los individuos y empresas a entrar en esta modalidad de
venta. Por otro lado, uno de los problemas principales que hay en esta modalidad de
comercio es la desconfianza que hay por parte de los consumidores debido a diversos
factores los cuales se veran a continuacion.

Como se puede evidenciar en la Figura 1.2, existe un gran nivel de desconfianza
hacia esta modalidad de compra debido a diversos factores, entre los cuales estan el miedo
al robo de informacion, el miedo a que no llegue la orden y el no poder ver el producto
fisicamente. Ademas de esto, los compradores no utilizan esta modalidad principalmente

por los altos costos de envio y por malas experiencias pasadas.
Figura 1. 2

Principales barreras para la compra en linea de la region en 2019

SEEARETOR™
México Colombia Perd Brasil Chile Argentina

Desconfianza 28 27 29 18 17 20

Miedo a que la informacion

de la tarjeta sea robada 14 20 L 8 8 8
Miedo a que la orden 13 6 13 10 9 1
no llegue

No confio que la tienda 1 1 1 0 0 1

seareal

No poder ver gl _producto o8 20 2 10 46 40
antes de adquirirlo

Altos co_s?os de envio antes 7 15 15 40 17 2
de adquirirlo

Mala compra /experiencia 10 9 6 8 2 1

en check out

Mledoate_n’er problemas en 7 1 5 5 6 P
la devolucion del producto

No se indica la direccién 2 4 3 11 0 0
Necesito ayuda del 0 | 1 1 2 3

personal de ventas

IS T T O N N N

Nota. De “Reporte oficial de la industria ecommerce en Perd: Crecimiento de Per( y Latinoamérica 2009-
2019”. Por CAPECE, 2019 (https://www.inteligenciaparanegocios.com/wp-
content/uploads/2020/02/Reporte-Oficial-de-la-Industria-Ecommerce-en-Peru.pdf).
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Ante estas barreras para las empresas es necesario que se realizan fuertes
campafas de marketing digital para generar confianza en estos clientes y que de esta
manera se sientan seguros de realizar compras en linea (CAPECE, 2019).

Es evidente en una industria en la que las compras se realizan de manera digital
que las compafiias necesitan también atraer y fidelizar a su publico de manera digital. Por
ello, actualmente las principales estrategias de marketing se realizan de manera online
dada la gran cantidad de usuarios que se encuentran estos canales digitales (CAPECE,
2019).

Islam y Rahman (2016) sefialaron la falta de estudios centrados en la confianza
del cliente en relacion con las variables del marketing digital. Asimismo, recalcaron que
son necesarios mas estudios que se centren en la confianza el consumidor, en el contexto

online, especialmente las compras en linea.

Segun Grosso et.al (2020), estudiar la estrategia de marketing digital en los
reatilers resulta relevante debido a que actualmente el canal digital y fisico se encuentran
integrados en el modelo de negocio de estas empresas. A su vez, Sukno & Pascual del
Riquelme (2019), comentan que resulta pertinente el enfoque en la confianza del
consumidor online de un retailer debido a que esta genera una ventaja competitiva para

el negocio, al estar ligada a la lealtad y el compromiso del cliente.

De igual manera Lapperman et. al (2022), expone que uno de los mayores
objetivos de las estrategias de marketing digital es el poder generar la confianza de los
clientes. Esto resulta importante sobre todo en el sector retail, dado que los consumidores
tienden a transferir sus actitudes y creencias del canal fisico al canal digital del

supermercado.

1.1.2 Antecedentes Nacionales

Respecto al ambito de estudio, supermercados en Lima Metropolitana, durante el 2021,
las ventas en el sector en el Perd se incrementaron en 8% respecto al afio anterior,
representando alrededor de 6 mil millones de soles. Se pronostica que el sector tendra
una tendencia positiva, llegando a los 7.2 mil millones de soles en ventas para el 2026
(Euromonitor, 2022).



El sector es consolidado dominado por los grupos empresariales Cencosud SA,
Supermercados Peruanos SA y S.A.C.I1. Falabella con 59.8%, 17.9% y 11.2% de
participacioén de mercado en el 2021 respectivamente (Euromonitor, 2022).

Con el objetivo de mantener el contacto con sus consumidores durante el
confinamiento social, los supermercados optaron por promover mediante sus redes
sociales no solo productos y promociones, sino también consejos de cuidado de la salud.
Ademaés de ello, compartieron recetas dado que el nimero de personas que debia cocinar
desde casa aumentd durante el aislamiento obligatorio (Euromonitor, 2022).

Al 2021 aun mantienen cercania con sus clientes mediante redes sociales y los
supermercados con mayor participacion destacan por el buen servicio al cliente y un

surtido variado de productos (Euromonitor, 2022).

Otra de las medidas més notorias implementadas por los supermercados durante
el contexto del Covid-19 fue el crecimiento de plataformas web y apps moviles para la
entrega de productos a sus clientes (Euromonitor, 2022). Algunos supermercados ya
tenian el servicio web para entrega de sus productos, sin embargo, el contexto de la
pandemia propicio el crecimiento exponencial de dichos canales digitales. Ademas,
significd, en un comienzo, un reto para algunos supermercados que debian atender

repentinamente la mayor parte de la demanda por plataformas web (Euromonitor, 2022).

Los ejemplos mas destacados de plataformas web y apps de supermercados en

Peru son:

Plaza vea (https://www.plazavea.com.pe/): La cadena de supermercados de la
empresa Supermercados S.A. posee mas de 100 tiendas llegando a todas las regiones del
Per(. Actualmente, posee 73 tiendas en Lima y 38 en las demas provincias. En el 2020
fue el supermercado con mas trafico en linea en el Perd, con méas de 4.2 millones de
visitas en su web. Sumado a ello, posee una app llamada Vea Mobile (Supermercados
Peruanos, 2022).

Tottus (https://www.tottus.com.pe/ y app Fazil): La cadena de supermercados del

consorcio chileno S.A.C.I. Falabella no solo cuenta con una plataforma web para que los
consumidores puedan realizar sus compras, Sino posee una app. La app movil de ultima
milla, Fazil, fue desarrollada por el Grupo Falabella durante el 2020. La ventaja de la app
es que permite contar con un personal shopper para las compras de los usuarios, quien
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resolvera las dudas a través del chat de la aplicacion (EI Comercio, 2020). Al cierre del
2021 cuenta con mas de 450 mil usuarios y mas de 2 millones de descargas (Ramirez,
2022).

Wong (https://www.wong.pe/ y app Supermercados Wong): Es una de la cadena

de supermercados del holding empresarial Cencosud gque cuenta con una plataforma web
y una app desde el 2018 para que los usuarios puedan realizar compras online. Ademas
de ello, instalaron en el 2021 el sistema “Click and Collect”, que permite comprar por
internet y establecer puntos de recojo en fechas especificas. De igual manera, este 2022
se implemento el servicio “Wong al auto” en el que se le puede entregar al cliente su
compra sin necesidad de que este salga de su vehiculo (Chicoma, 2020).

Metro (https://www.metro.pe/): Esta cadena de supermercados también pertenece

al holding chileno Cencosud S.A. y cuenta con una plataforma web mediante la cual los
usuarios pueden realizar sus compras online. Durante el 2020, las ventas reportaron un

crecimiento del 98% mediante su plataforma web (Peru Retail, 2022b).

Adicionalmente existen competidores directos de los supermercados que operan
de manera 100% digital. Uno ejemplo de estos negocios que se popularizaron a raiz del

contexto de la pandemia es Freshmart.

Freshmart es una tienda 100% digital que opera desde el 2016 en el Peru. Su oferta
principal se centra en abarrotes, frutas, verduras, entre otras 13 categorias de compra. Se
diferencian por la rapidez en la entrega de los pedidos, puesto que su tiempo promedio
de despacho es méaximo de 2 horas. En 2022, estan apuntando a abrir su primera tienda

fisica para convertirse en un supermercado hibrido (Gestién, 2022).

Respecto a las estrategias digitales de marketing en redes sociales, la mayoria de
los supermercados lideres en el Per( se enfocan en la difusion de recetas, consejos de
cocina, promociones de productos y es un medio para la introduccién de nuevos
productos al publico. A continuacion, se detallaran mas a fondo las estrategias de

marketing digital aplicada por cada supermercado en redes sociales:

Supermercados Wong: Posee una cuenta en Facebook e Instagram. Cabe destacar
que, en esta Gltima posee mas de 183 mil seguidores. En sus redes sociales promueve
recetas saludables y, mediante expertos de la salud y cocina publica videos cortos con

recomendaciones sobre llevar una vida saludable.


https://www.wong.pe/
https://www.metro.pe/

Por ultimo, Wong contacta a influencers que promueven una vida fitness y
alimentacion saludable. Algunos ejemplos de las personalidades de internet en las que
invierte  son:  Alejandra Chavez (@alechavezsm) y Adriana Carulla
(@adrianacarullavidaysalud).

Tottus: Este supermercado posee cuentas en Facebook e Instagram, contando en
esta Ultima con mas de 331 mil seguidores. La publicidad digital en las redes sociales de
Tottus esta méas orientada a la familia y es por ello, que promueve recetas para toda la
familia faciles de hacer. Ademas, de ello ofrece descuentos en productos y sorteos.

Se evidencia el enfasis en la familia, incluso en la descripcién de su cuenta de
Instagram que dice “20 afios aprendiendo de mama y con los preciazos de siempre”. Es
por ello, que los influencers que trabajan con Tottus son sobre todo personalidades de
television que son madres y/o padres de familia. Algunos ejemplos son: Korina
Rivadeneira (@rivadeneirak), Karen Schwarz (@karenschwarzespinoza) y Jazmin
Pinedo (@jazminpinedo).

Plaza vea: Posee cuentas en Facebook e Instagram, en esta posee mas de 248 mil
seguidores. La publicidad digital en sus redes esta orientada a recetas caseras y difunde
la compra de sus productos a través de la app movil Agora shop. La mayor parte de los
influencers con los que trabaja son expertos de la cocina como Luciano Mazzetti
(@luciano_mazzetti) y madres de familia como Emilia Drago (@emilia_drago).

Metro: Posee cuentas en Facebook e Instagram, con mas de 200 mil seguidores
en cada una. En sus redes sociales difunde sorteos y recetas caseras tales como arroz con
pollo y escabeche. Por ultimo, los influencers que trabajan con este supermercado son en
su mayoria madres de familia como Maricarmen Marin (@maricarmenmarins).

El Covid — 19 ha impactado en los hébitos de compra de los consumidores
peruanos y ha impulsado la digitalizacion de numerosas empresas en el Per( con el

objetivo de atender la creciente demanda durante el aislamiento social (CAPECE, 2021).

Una de las estrategias de marketing digital que crecid exponencialmente en este
contexto fue el comercio electronico. Durante la pandemia, el comercio electrénico crecio
en tan solo 3 meses lo que se tenia previsto para dentro de 5 afios. Puesto que, antes de la
pandemia se tenia un crecimiento esperado del 30% en el sector, empero el comercio
electronico llego a crecer en un 50% al cierre del 2020 (CAPECE, 2021).
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La industria que predomina en las ventas via comercio electronico es el sector
Retail, el cual ha presentado un crecimiento del 250% en ventas online entre 2019 y 2020.
Cabe destacar que, el Retail incluye tiendas por departamentos, supermercados e incluso
centros comerciales (CAPECE, 2021).

Respecto al 2021, el sector del comercio electronico en el Pert creci6 en un 55%,
con ventas en $9300 millones. A su vez, los compradores online pasaron de 11.8 millones
en 2020 a 13.9 millones en 2021. Cabe recalcar que, en el contexto prepandemia sélo el
18.6% de peruanos compraba online y al 2022 incrementé significativamente al 41.8%
(El Economista, 2022).

Debido al desarrollo acelerado del comercio electronico en el pais, Perd ha
logrado mejorar su posicion en el indice de Competitividad Digital escalando del puesto
61 de 63 al 55 (Statista, 2020). Asimismo, los negocios que mas crecieron en el sector
ecommerce desde la reactivacién econdmica en 2020 fueron panaderias, supermercados
y mayoristas con crecimientos del 2683%, 414% y 2171%, respectivamente (CAPECE,
2021).

Cabe destacar que, el crecimiento significativo del ecommerce en el Per( se
concentra principalmente en Lima. Al 2021, el 70% de las empresas que realizan ventas
online y el 90% del volumen de consumo a través del comercio electronico provienen de
Lima (CAPECE, 2021). Esto se debe en gran medida a la brecha existente en el consumo
via internet que existe entre Lima y provincias, siendo de 90% y 10% respectivamente
(Orbezo, 2021). De acuerdo con el ultimo reporte de CAPECE (2023), esta situacion
continua siendo vigente. Pese a que el ecommerce en las provincias esta creciendo a un
ritmo del 50%, aun el 80% del volumen de ventas en linea se concentra en Lima

Metropolitana.

El auge del comercio electronico entre el 2020 y el 2021, trajo consigo una ola de
reclamos por parte de los consumidores quienes denunciaban el incumplimiento por parte
de ciertos proveedores. Es asi, que durante octubre del 2020 Indecopi registré una cifra
historica de 70 mil reclamos y reportes relacionados con las compras en linea (CAPECE,
2021). Cabe destacar que, en 2023 se registraron 6mil denuncias en Perl por estafas

digitales que representaron una pérdida econémica de 53 millones de soles (Infobae,

11



2023). Como se evidencia en la Figura 1.10, la mayor parte de los reclamos registrados

en Indecopi hacian alusion a fallas logisticas o del producto ofrecido en si.

Figural.3

Top 5 conductas méas reportadas y consultadas en Indecopi en el 2020 respecto al
comercio electrénico

Top 5 conductas mas reportadas y consultadas

No entrega de producto o pedido 32.408
No reembolso de dinero _ 8.630
Pedido imcompleto - 3.807

Cancelacién de pedido por falta de stock - 3.086
Falla del producto . 2.1086
Fuente: INDECOPI - Consolidacion de bases y reportes de consultas al 15/02/2021
Nota De “Reporte Oficial de la industria ecommerce en Per(: Impacto en Covid-19 en el comercio

electronico en Pertt y perspectivas al 2021”. Por CAPECE, 2021 (https://www.capece.org.pe/wp-
content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf).

Sumado a ello, més de la mitad de los peruanos (55%) teme dar informacién sobre
sus tarjetas de debito o crédito junto a otros datos personales. Asimismo, el 40% de la

poblacién adn prefiere ver y tocar un articulo antes de adquirirlo (CAPECE, 2021).

De acuerdo con el Reporte Oficial de la Industria ecommerce en Perd en 2019
publicado por CAPECE una de las principales barreras para la compra en internet en Peru
es la desconfianza del consumidor sumado al miedo de que la informacién de la tarjeta
sea robada. Ademas de ello, el consumidor expreso el miedo a que la tienda online no sea
real y a que el producto no sea entregado (CAPECE, 2019).

Lo mencionado anteriormente representa un reto para las empresas competidoras
en el ecommerce. Debido a que la desconfianza por parte del cliente peruano genera que
exista una mayor exigencia ante los negocios, impulsando a mejorar su propuesta de valor
y la experiencia del cliente (CAPECE, 2019).

Cabe resaltar que, a pesar de las barreras y a la desconfianza existente en el
consumidor, el usuario percibe importantes ventajas en la compra por internet. Algunas
de ellas son el ahorro del tiempo, la rapidez, las promociones y la facilidad de comprar
online (Ipsos, 2020).

Por otro lado, de acuerdo con Hidayat et. al (2021) la falta de confianza del

consumidor representa una barrera relevante en la adopcion del ecommerce en los
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consumidores. Este estudio resulta relevante en el contexto peruano dado que la
desconfianza del consumidor es una de las principales limitaciones en la adopcion de los

canales en linea por parte de los consumidores peruanos (CAPECE, 2019).

Asimismo, resulta pertinente enfocar el estudio en Lima Metropolitana, porque el
sector del ecommerce en Per( ha presentado un crecimiento post pandemia, creciendo un
414% en supermercados en 2020 respecto al afio previo (CAPECE, 2021). Ademés, como
se menciond anteriormente este crecimiento se concentra en Lima con un 90% del
volumen de las ventas online en 2021, ligado a la brecha existente en el consumo de
internet entre Lima y provincias. (CAPECE, 2021).

Esto resulta una problemética y reto para las empresas del sector de
supermercados que mediante estrategias de marketing digital podrian mitigar el impacto
de la desconfianza del consumidor peruano en la adopcion de canales digitales (Instituto
Peruano de Marketing, 2023).

Segun CAPECE (2021), la ruta hacia la confianza del consumidor online se
compone de la implementacién de diferentes estrategias de marketing que se detallaran a

continuacion.

En primer lugar, para generar la confianza en el usuario, la empresa necesita una
presencia activa en redes sociales a través de estrategias de marketing digital como
contenidos personalizados. Para ello es importante contar con herramientas de CRM para
la gestion de datos que recopile los intereses de los consumidores. De esta manera, 10s
mensajes automatizados pueden ofrecer productos y servicios personalizados para los
usuarios (CAPECE, 2021).

Por otro lado, es importante que la empresa tenga un disefio amigable en su pagina
web y aplicacion como estrategia de marketing digital. Esto le ayudara a generar un
posicionamiento organico en los motores de busqueda. Asimismo, para demostrar una
mayor transparencia e integridad, la empresa debe mostrar los comentarios y
evaluaciones de otros usuarios sobre la experiencia de compra, esta estrategia de
marketing se conoce como “comunicacion de boca a boca” o “Word of mouth”. Las
valoraciones negativas no deben ser eliminadas, sino que la empresa se debe enfocar en
brindar soluciones efectivas (CAPECE, 2021).
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En cuanto, al servicio post venta, para generar una mayor confianza en el
consumidor, CAPECE recomienda que, si no se pueden brindar respuestas en menos de
5 minutos, mediante la implementacion de chatbots se pueden automatizar los mensajes
a los consumidores (CAPECE, 2021).

A su vez, el Instituto Peruano de Marketing (2023), menciona que hoy en dia la
comunicacion de boca a boca electronica es una estrategia digital de marketing poderosa
que puede influir en la confianza del consumidor. Puesto que, aporta credibilidad y
autenticidad a la oferta de la empresa. Asimismo, genera empatia y crea un vinculo entre
la empresa y el cliente, generando la percepcién de que la empresa se preocupa por los
intereses de sus consumidores. De igual manera, estos testimonios y calificaciones
funcionan como un respaldo de la competencia de los productos y servicios de la empresa.
Mas aun, la comunicacion de boca a boca electrénica ayuda a mitigar la desconfianza en
los usuarios y mejora la visibilidad de la empresa online (Instituto Peruano de Marketing,
2023).

Esta afirmacion coincide con lo propuesto por Hatblathy et al (2017), que llevé a
cabo un anélisis de comunicacion de boca a boca en linea en hoteles de Latinoamérica,
incluyendo a Perl. En esta investigacion se concluye que, en redes sociales, los
consumidores colaboran a través de comentarios, valoraciones y consejos lo que genera

una mayor confianza en la empresa por parte de otros usuarios digitales.

Por otro lado, Gallardo & Siancas (2021), acotan que, para los usuarios peruanos,
la comunicacidn de boca en boca influye en la confianza hacia la empresa, incluso resulta
mas influyente que otras estrategias de marketing digital como el marketing de
influencers. Puesto que, en este caso, los usuarios digitales son conscientes de que es

publicidad pagada por la empresa.

Finalmente, Garcia & Acevedo (2022), demuestran que la confianza del
consumidor es un elemento fundamental para el ecommerce y en general para el
marketing digital en Latinoamérica. Es por ello, que plantearon una escala de confianza
en linea tomando participantes de Pert, México y Colombia. Cabe resaltar que la mayor

parte de los participantes de esta investigacion (47.5%) fueron peruanos.
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Figural. 4

Escala confianza del consumidor en linea

Variable Question
co The online stores of MSMEs:
CcO1 They strive for consumer satisfaction
Trust coz They are honest and :j;erinus about refunding or
exchanging garments.
cOo3 They strive to provide quality service
CO4 The information provided is truthful and ethical
cOs They provide cnnﬁdenn_:e to make: payments through
electronic transactions.
IC In the MySMEs’ online stores:
IC1 I would buy clothes
Purchase intention IC2 I would consider buying clothes
= IC3 I hope to buy clothes
1C4 I intend to buy clothes
IC5 I plan to buy clothes
SA I am very satisfied with the online stores of MSMEs,
with respect to:
SA1 The quality of the garments offered
Satisfaction SA2 Prices of purchased garments
SA3 The customer service they offer
SA4 Delivery times
SAS5 The designs of the garments offered
VP Buying garments in MSMEs” online stores:
VIl Improve the way I am perceived
P ) VP2 I feel fashionable
erceived value VP3 I feel good
VP4 It is a good choice
VP5 It suits me

On a scale of 1 to 5 (1 = Strongly Disagree and 5 = Strongly Agree)

Nota. De “PERVAINCONSA scale to measure the consumer behavior of online stores of MSMEs engaged

in the sale of clothing”. Por E. Garcia & A. Acevedo, 2022 (https://doi.org/10.3390/su14052638).

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General

¢De que forma las estrategias de marketing digital aplicadas por supermercados impactan

en la generacion de confianza de los clientes en Lima Metropolitana en 2023?

1.2.2 Problemas especificos

Problema especifico 1: ;De qué forma la implementacion del comercio electronico

permite mejorar la competencia percibida de los supermercados de Lima Metropolitana

en 20237
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Problema especifico 2: ;De qué forma la optimizacion de motores de busqueda
proporciona mejoras en la competencia percibida de los supermercados de Lima
Metropolitana en 2023?

Problema especifico 3: ¢ En qué forma el marketing en redes sociales proporciona

mejoras en la integridad percibida de los supermercados de Lima Metropolitana en 2023?

Problema especifico 4: ;De qué forma el marketing en redes sociales permite
mejorar la benevolencia percibida de los supermercados de Lima Metropolitana en
2023?

Problema especifico 5: ¢En qué forma el contenido generado por usuarios
influye en la integridad percibida de los supermercados de Lima Metropolitana en
2023?

Problema especifico 6: ;De qué manera el contenido generado por usuarios
influye en la competencia percibida de los supermercados de Lima Metropolitana en
2023?

Problema especifico 7: ¢ De qué forma el contenido generado por usuarios influye
en la benevolencia percibida de los supermercados de Lima Metropolitana en 2023?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo General

Analizar de qué forma las estrategias de marketing digital aplicadas por supermercados

impactan en la generacion de confianza de los clientes en Lima Metropolitana en 2023.
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1.3.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico 1: Analizar de qué manera la implementacion del comercio
electrénico permite mejorar la competencia percibida de los supermercados de Lima
Metropolitana.

Obijetivo especifico 2: Analizar de qué manera la optimizacion de motores de
busqueda permite mejorar la competencia percibida de los supermercados de Lima

Metropolitana.

Objetivo especifico 3: Analizar de qué forma el marketing en redes sociales

permite mejorar la integridad percibida de los supermercados de Lima Metropolitana.

Obijetivo especifico 4: Analizar de qué forma el marketing en redes sociales
permite mejorar la benevolencia percibida de los supermercados de Lima
Metropolitana.

Obijetivo especifico 5: Analizar como el contenido generado por usuarios mejora

la integridad percibida de los supermercados de Lima Metropolitana.

Obijetivo especifico 6: Analizar como el contenido generado por usuarios mejora
la competencia percibida de los supermercados de Lima Metropolitana.

Obijetivo especifico 7: Analizar como el contenido generado por usuarios mejora

la benevolencia percibida de los supermercados de Lima Metropolitana.

1.4 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se realizé en un panorama en el que los supermercados vienen
incrementando su participacion en los servicios de compras online, debido a que este
servicio ayuda a las empresas vender sus productos a los clientes de manera continua y
les permite ingresar a nuevos mercados, teniendo asi mayores beneficios. Este cambio se
ha dado debido al crecimiento del e-commerce, lo cual ha generado el aumento de
diversas estrategias de marketing como el contenido generado por usuarios, la

optimizacion de motores de busqueda y el marketing de redes sociales (CAPECE, 2021).
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Este estudio estd enfocado en los supermercados y aplicaciones, que han
implementado dentro de sus servicios las compras en linea y se tendra como finalidad
comprender como las estrategias digitales de marketing han influido en generar confianza
de los consumidores. Debido a que por la influencia del Covid-19 las ventas minoristas
por internet (Tiendas por departamento, supermercados y centros comerciales)

aumentaron su participacién y crecieron en un 250% en el afio 2020 (CAPECE, 2021).

Justificacion tedrica: La investigacion a realizar tiene como fin investigar la
correlacion existente de las estrategias digitales de marketing y la confianza del
consumidor. Para de esta manera poder entender qué impacto tienen estas estrategias al
momento de que un consumidor tome una decision de compra (Grillo, 2021). En un pais
donde la desconfianza en esta modalidad de compra es alta, consideramos relevante
investigar como las empresas actlan frente a esta dificultad. Ademas, se buscara describir
la influencia de las estrategias digitales de marketing con cada dimension de la confianza
del consumidor. Para ello, se han utilizado diversas fuentes donde se hable de la relacion
de estas dos variables y donde se amplien los conceptos de cada una de las estrategias de
marketing digital (Grillo, 2021).

Justificacion préactica: La investigacion proporcionard para los supermercados
informacidn sobre la viabilidad e impacto de las estrategias digitales de marketing en la
confianza de los usuarios. Se analizaran las principales estrategias de marketing digital y
cémo estas se relacionan con cada una de las dimensiones de confianza, lo cual permitira

a los interesados comprender el impacto del marketing digital (CAPECE, 2021).

Justificacion metodoldgica: Esta investigacion brindara informacion a los distintos
supermercados y agencias de marketing digital sobre la relacion de las estrategias
digitales de marketing y la confianza del consumidor, para de esta manera generar
conocimientos sobre el impacto de la digitalizacion en un sector como el de los

supermercados (Grillo, 2021).

1.4.1 Importancia de la investigacion

La importancia de la presente investigacion se halla en brindar informacion relevante

sobre el desarrollo del marketing digital en los consumidores de supermercados, los
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cuales aun no se encuentran familiarizados en su totalidad con estas estrategias (Grillo,
2021). Es importante entender este cambio, debido a que el Covid-19 ha provocado
diversos cambios en la actividad econémica. En este periodo mas de la mitad de las
personas (52%) evitd comprar en areas concurridas lo cual propiciéo mayor cantidad de
ventas online (Grillo, 2021).

Esta investigacion cuenta con un gran valor debido a que actualmente existe un
gran nivel de desconfianza hacia modalidades de compra digitales debido a diversos
factores, entre los cuales estan el miedo al robo de informacién, el miedo a que no llegue
la orden y el no poder ver el producto fisicamente. Ademas de esto, los compradores no
utilizan esta modalidad principalmente por los altos costos de envio y por malas
experiencias pasadas. Se considera importante entender por qué en el Per( aln existen
muchas empresas que no emplean estrategias digitales de marketing, lo cual les origina
dificultades como menores ingresos y absorcion de parte de los competidores. Las
brechas digitales en el Pert no permiten la correcta evolucion de estas variables (Grillo,
2021).

La trascendencia del estudio se sustenta en la necesidad de describir y comprender
el impacto de la implementacion de estrategias digitales de marketing por parte de
supermercados, para la generacion de confianza hacia los clientes, con la finalidad de
comprender cuales son las variables que le dan mas seguridad a los mismos al momento

de realizar compras en linea (Grillo, 2021).

Es notorio que el Perl muestra un gran nivel de desconfianza hacia las compras en
linea, se estima que el 39% de los peruanos creen que los productos que compran en linea
pueden no llegar a su destino final. Esto debido a la poca informacion que todavia hay
sobre el tema y por diversas estafas que siguen ocurriendo en esta modalidad de compra
(CAPECE, 2019).

Si bien es cierto que con la pandemia las compras por internet aumentaron
considerablemente, se teme que con la vuelta a la normalidad vuelva esa desconfianza y
estas vuelvan a cifras similares a las que se tenian antes de la pandemia. Es por ello que
se considera de vital importancia comprender qué estrategias de marketing digital han

logrado influir positivamente en las dimensiones de la confianza del usuario, para que
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puedan seguir siendo aplicadas y también para adaptarlas al contexto posterior a la
pandemia (CAPECE, 2019).

Por lo tanto, la informacion derivada de esta investigacion es de suma relevancia
para comprender en un futuro qué variables son de mayor importancia para el consumidor
peruano al momento de realizar una compra en linea. Como beneficio de la investigacion,
la comunidad académica estara informada de como las empresas generan confianza a los

consumidores a traves de diversas estrategias de marketing digital (CAPECE, 2019).

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

La investigacion posee un enfoque metodoldgico cuantitativo, puesto que se tiene el fin
de comprobar una hip6tesis mediante la recoleccion y el andlisis estadistico de datos. A
su vez, tiene un alcance correlacional ya que se busca evaluar la relacion entre 2 variables:
Las estrategias de marketing digital y la confianza del consumidor. De igual manera, la
presente investigacion tiene un disefio de tipo no experimental puesto que no se llevaran
a cabo cambios intencionales en las variables estudiadas. La investigacion presenta
viabilidad econémica debido a que se tuvieron recursos econémicos por parte de los
investigadores para poder contar con la informacion y asesoria correspondiente brindada

por la Universidad de Lima.

Tomando en cuenta lo mencionado anteriormente, los recursos con los que se

cuentan para llevar a cabo la investigacion son:

e Bibliografia digital: Se dispone de acceso a informacién digital actualizada y
confiable sobre el tema. Esta se encuentra en las distintas bases de datos que
contienen articulos cientificos sobre la materia estudiada.

e Informacion publica de empresas del sector de supermercados: Contamos con el
acceso a la informacién de empresas de supermercados en Lima Metropolitana a
través de sus plataformas virtuales y redes sociales.

e Tematica ampliamente estudiada: Se cuenta con numerosos articulos de
investigacion tanto nacionales como internacionales sobre el marketing digital.
Esto facilitara enriquecer la investigacion y poder analizar mejor el impacto de

las estrategias de marketing digital en la confianza de los usuarios.
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1.5 Limitaciones del estudio

El presente trabajo cuenta con limitaciones para el desarrollo de la investigacion

mencionadas a continuacion:

Tiempo Limitado: Se contd con 16 semanas para la realizacion del presente trabajo
por lo que se dificultara llevar a cabo una investigacion completa sobre el impacto de las
estrategias digitales de marketing de supermercados en la confianza de los consumidores.
Sumado a ello, existe un tiempo asignado al desarrollo de la investigacion de acuerdo con
las actividades laborales, personales y académicas de quiénes llevan a cabo este estudio.

Acceso a la informacion: No poseemos un contacto directo con alguien gque trabaje
en dicha industria actualmente. Por lo que, se dificultard conseguir informacion interna

de las empresas del rubro.

Variacion de la variable de estudio en el tiempo: Como se destacd previamente, el
marketing digital es un concepto dinamico que esta en cambio constante y evolucion. Es
por ello, que las variables analizadas en el presente trabajo podrian tener cambios

relevantes en un futuro no lejano.

Econdmica y Geogréafica: No se contd con los recursos necesarios para poder

realizar una investigacion directa en supermercados de otros paises.
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CAPITULO IlI: MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion (Estado del Arte)

En principios del siglo XX, el concepto de marketing estaba enfocado en los procesos de
desarrollo, esto con el objetivo de reducir el costo de los productos y asi tener éxito en el
mercado. Entre 1930 y 1950, surgi6 un incremento en la capacidad de produccién lo cual
generd que se sobresaturen los mercados, por lo que el concepto de marketing ahora se
concentr6 en la promocién de productos (Al-Ababneh, 2022).

Luego entre los afios 1960 y 1980, surgieron innovaciones tecnoldgicas en los
procesos lo que permitio a las compafiias mejorar la calidad de los productos. Esto generd
que el concepto de marketing se transforme en una funcién empresarial, la cual tuvo como
objetivo satisfacer las necesidades de los consumidores (Al-Ababneh, 2022).

Entre los afios 1980 y 1999, siguieron surgiendo innovaciones en los procesos de
produccién, por lo que el concepto de marketing se centré en un buen servicio y en
atender los requerimientos de los clientes. Afios mas tarde, entre los afios 2000 y 2007,
se produjo una crisis econdmica mundial lo que generd el aumento de los costos de los
productos. Para esta época el marketing se basaba en promover sus servicios y productos,
para de esta forma ganar posiciones competitivas en el mercado (Al-Ababneh, 2022).

Actualmente, vivimos en una época en la cual los consumidores se mantienen
constantemente conectados a entornos digitales. Es por ello, que muchas empresas vienen
implementando plataformas digitales en sus ecosistemas para de esta manera mantenerse
conectados activamente con sus consumidores. Ademas, se ha potenciado el uso de
internet y de medios electronicos masivos (Al-Ababneh, 2022).

Debido a esto existen diversas opciones para estos consumidores debido a la
masividad de estos medios, por lo que las empresas deben mantener a estos clientes
fidelizados mediante las estrategias de marketing digital para de esta manera no ser
opacados. (Lappeman et al., 2022). Por ello, la comunicacion online es un factor
fundamental para mejorar la experiencia del consumidor. Debido a que de esta forma se
puede dar un contacto personalizado para cada cliente en especifico. Los nuevos clientes

quieren satisfacer sus necesidades de manera mas rapida, y por lo tanto esperan poder
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Ilegar a una empresa en cualquier momento y en cualquier ubicacion (Lappeman et al.,
2022).

Es por ello, que ahora las empresas priorizan estar en linea constantemente para
asi brindarles una mejor vivencia a los consumidores. Debido a que, en estos tiempos, el
costo de atraer a un cliente nuevo es mucho mayor que el costo de retener a uno. Por ello,
las empresas priorizan retener a sus clientes a través del uso de estos medios digitales
(Lappeman et al., 2022). La construccion de la confianza es un factor determinante para
cualquier esfuerzo de fabricaciones de lazos duraderos. Es por ello que es importante
estudiar qué factores impactan en la confianza de los consumidores, para de esta manera
entender qué estrategias de marketing digital tendran un impacto en sus decisiones de

compra (Vohra y Bhardwaj, 2019).

El marketing digital ha experimentado un aumento significativo, alcanzando a los
usuarios por distintos medios, como los medios sociales, aplicaciones moviles y correos
electronicos (Grillo, 2021). En este contexto de digitalizacion global, en la cual las
empresas utilizan tecnologias digitales para la transformacién de sus procesos, es

necesaria la utilizacion de estrategias de marketing digital (Happ & Ivancséné, 2020).

Esta transformacion digital de la sociedad y las empresas tiene como consecuencia
un crecimiento en el interés por los beneficios y oportunidades del marketing digital.
Ademas, estas nuevas oportunidades crean un nuevo tipo de interaccion de forma activa
con los consumidores. El auge de los medios sociales permite a las compafiias tener una
relacibn mucho mas activa con sus comensales; sin embargo, grandes bloques de
informacidn se transmiten a través de estos medios y muchos consumidores, debido a la
gran cantidad de informacion, se han vuelto cada vez mas selectivos. Por lo que las
compariias deben prestar atencion a sus campafias en los requerimientos reales de los

clientes para de esta manera captar su atencion (Erokhina et al., 2018).

Por otro lado, las redes sociales también permiten analizar los comportamientos
de los individuos. Todas las Ilamadas, mensajes, publicaciones, videos son de interés para
las compafias. Ahora también con cada nuevo lanzamiento de smartphones, se van
expandiendo la cantidad de estrategias digitales que pueden utilizar las compafiias

(Erokhina et al., 2018). Las estrategias digitales tienen una gran variedad de tacticas para
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promocionar sus productos y servicios. Estas tacticas utilizan el internet como principal
intermediario de comunicacion con sus clientes. Las principales estrategias del marketing
digital son:
e Optimizacion de motores de busqueda (SEO)
e Contenido generado por usuarios
e Marketing de comercio electronico (pagina web y aplicaciones moviles,
Chatbots)
e Marketing en redes sociales (Calidad de mensajes e influencers) (Al-Ababneh,
2022).

Lapperman et. al (2022), expone que uno de los propositos de las estrategias
digitales es el poder generar la confianza de los clientes. Esto resulta relevante en el sector
retail, puesto que los consumidores tienden a transferir sus actitudes y creencias del canal
fisico al canal digital del supermercado. La confianza se consigue manteniendo a los
clientes informados y logrando que sus expectativas sobre el futuro de la compafiia se

mantengan altas (Lappeman et al., 2022).

La construccion de la confianza es un factor determinante para cualquier esfuerzo
de crear vinculos. Por lo que, es importante estudiar qué estrategias de marketing digital

tendran un impacto en la confianza del consumidor (Vohra y Bhardwaj, 2019).

En el contexto actual de globalizacién y digitalizacién de los negocios, la
confianza del consumidor se ha vuelto determinante en la estrategia organizacional al
momento de mantener relaciones redituables y de largo plazo con los consumidores
(Hidayat et. al, 2021).

Segun Mayer y Davis (1995) la confianza del consumidor se compone de 3
dimensiones: Integridad, Competencia y Benevolencia. La integridad se relaciona con la
credibilidad percibida por el cliente y el mantenimiento de las promesas de la empresa.
La competencia percibida de laempresa se refiere al pensar del cliente en las capacidades,
habilidades y caracteristicas de la empresa para realizar una transaccion con éxito o
satisfacer las necesidades de los clientes. Mientras que, la confianza del cliente en la

benevolencia de una empresa se relaciona con el pensamiento del cliente en que la
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empresa se preocupa sinceramente por los intereses de los consumidores, buscando el

beneficio mutuo.

En el contexto del mundo digital, la confianza del consumidor online obedece en
su mayoria a las actitudes y creencias existentes construidas previamente en experiencias
previas en las tiendas fisicas del proveedor (Frasquet et. al, 2017). Los retailers no han
sido ajenos al mundo cada vez mas digitalizado, y por ello estrategias digitales como los
medios sociales y el comercio electronico a través de paginas web y aplicaciones moviles
conforman una parte fundamental de su modelo de negocio.

Estas estrategias de marketing digital facilitan a los negocios la interaccién con
los clientes; sin embargo, las barreras de entrada bajas del comercio y comunicacion
online han propiciado el acceso de mas competidores online (Rita et al., 2019). En un
comienzo el canal online se ejecuto en los retailers como una division separada, empero
en la actualidad dicho canal se encuentra integrado en el modelo de negocio creando

sinergias con el canal fisico (Grosso et al, 2020).

Esto se debe principalmente a que algunos de los puntos mas importantes en la
confianza de los consumidores digitales son: la reputacion de la tienda, el conocimiento
de la marca, el tamafio percibido de la tienda y el riesgo percibido de la tienda (Botero et
al, 2020). En especifico, la reputacion de una tienda influye positiva y significativamente
en la confianza de los clientes digitales. Asimismo, la confianza del cliente esta asociada
directamente con la lealtad y compromiso de este, generando una ventaja competitiva
para el negocio (Sukno & Pascual del Riquelme, 2019)

La confianza del cliente ha sido reconocida como un antecedente a la lealtad en
el contexto online, sobre todo en el ambito del sector retail. A su vez, los clientes
transfieren sus creencias y actitudes existentes del canal fisico de una tienda minorista al
canal online. Es por ello por lo que, si el cliente confia en una tienda fisica serd mas
probable que también lo haga en el canal online de dicha tienda (Frasquet et al, 2017).De
igual manera, la confianza del cliente influye positivamente en la decision,

recomendacion y recompra del cliente (Frasquet et al, 2017).

Respecto a la decision de compra online, si los consumidores poseen confianza

hacia el comerciante y la pagina web es mas probable que compren en dicha plataforma.
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Mas aln, si los consumidores tienen experiencias positivas previas comprandole a un
retailer tanto en el canal online como fisico, entonces la probabilidad de recompra online
es mayor (Frasquet et al, 2017).

Asimismo, el marketing de influencers viene siendo una de las principales
tendencias. Este tipo de marketing es una estrategia que utiliza la difusion mediante redes
sociales, y se aprovecha del estatus social de los influencers para promocionar los
servicios y productos que ofrecen las empresas. Un influencer es un creador de contenido,
el cual se especializa en cierto tipo de &rea y con esto ha construido una red de seguidores
mediante redes sociales (Tanwar et al., 2022). Esto ha tomado valor para los especialistas
de marketing debido a la influencia que tienen estas micro celebridades en la confianza
de sus seguidores, por lo tanto, las compafiias ven en estos influencers una oportunidad
de promocionar sus productos y servicios (Tanwar et al., 2022).

La mayoria de los consumidores prefieren actualmente el uso de imagenes en las
campafas publicitarias, el crecimiento en Instagram y Tik-Tok ha demostrado la
importancia de los medios visuales para la generacion de confianza en los consumidores.
Por lo que el uso de estas herramientas ha permitido a las compafiias la mejora en sus
campafas publicitarias (Al-Ababneh, 2022). A su vez, una de las principales
caracteristicas de los influencers es la credibilidad con la que cuentan en una industria en
especifico, de acuerdo con el contenido que generan (Singh, 2021). De igual manera,
cuentan con el poder de persuadir a sus seguidores y crear tendencias en linea, lo que
incrementa su valor de marketing para las empresas (Alam et al., 2022).

Como consecuencia, se ha generado un cambio en las estrategias digitales para
difundir los mensajes y aumentar los clientes. En los tiempos actuales, los especialistas
de marketing realizan estrategias creativas para la comunicacion de la marca y sus
productos, de la mano de estos influencers (Martinez-Lépez et al., 2020).

Estas estrategias ayudan a posicionar mejor las marcas en la mente del
consumidor y generan confianza en los consumidores online, lo que se traduce en ventas
para las empresas (Martinez-Lépez et al., 2020). El objetivo del marketing de influencers
para las empresas es difundir su mensaje en una forma creible mediante dichas
personalidades del internet que poseen un nivel alto de confianza por parte de sus
seguidores en linea (Singh, 2021).

Para asegurar la efectividad del marketing de influencers, uno de los factores mas

relevantes es la credibilidad de estas personalidades de internet (Singh, 2021). Para ello,
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las empresas y los influencers deben negociar el contenido digital que se compartira para
que se alinee no solo a la marca sino también al usuario que lo difundira (Martinez-Léopez
etal., 2020). Asimismo, para lograr la credibilidad del mensaje, las empresas deben optar
por trabajar con influencers que tengan experiencia en el rubro de la compafiia. De lo
contrario, los usuarios en linea podrian percibir que el mensaje se debe Unicamente a
propdsitos comerciales (Martinez-Lopez et al., 2020). Por lo tanto, son cada vez mas las
compafiias que utilizan a estos influencers para difundir sus mensajes, se estima que la
industria del marketing de influencers ha experimentado un crecimiento de $3200
millones desde 2019, por lo que este medio de difusion se espera gque siga en crecimiento
en los afos siguientes (Tanwar et al., 2022).

De igual manera, la credibilidad y la reputacion de la empresa influye en la
reaccion de los clientes ante el contenido de influencers. Si la empresa detrés de la
publicidad es conocida y establecida en el mercado, los consumidores se sienten mas
seguros puesto que, pueden encontrar mas informacion del producto y/o servicio
difundido por el influencer (Singh, 2021).

Cabe destacar que, los influencers son considerados como fuentes creibles y
cercanas al consumidor, ya que los usuarios de internet se sienten identificados con dichas
personalidades del internet. Es por esto Gltimo, que los influencers logran tener mayor
influencia sobre los consumidores online que las celebridades de television o cine
(Martinez-Lépez et al., 2020). Sumado a ello, los influencers suelen establecer lazos e
interactuar con sus seguidores, incrementando asi la confianza con estos Gltimos (Alam
et al., 2022). Esto ayuda a que la informacion difundida por el influencer sea mas creible
para el consumidor (Martinez-Lopez et al., 2020).

Empero, los consumidores online suelen tener preocupaciones respecto a la
honestidad de las opiniones de un influencer al publicitar un producto y/o servicio como
parte de una campafia en la que ha sido contratado por una empresa (Singh, 2021). Los
consumidores suelen confiar menos en los influencers cuando perciben que sus
publicaciones y recomendaciones tienen una orientacion comercial detras (Martinez-
Lopez et al., 2020). Por otro lado, algunos factores que ayudan a los consumidores en
linea a confiar mas en los influencers son un mayor nimero de seguidores y publicar
contenido probando el producto y/o servicio. A su vez, influyen positivamente en la

credibilidad percibida de la empresa por los consumidores si mas de un influencer
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publicita el mismo producto y/o servicio y si la compafiia ha colaborado con dicha
personalidad de internet por un periodo extenso de tiempo (Singh, 2021).

Asimismo, el expertise es un factor relevante para asegurar la credibilidad de los
mensajes difundidos por influencers. Puesto que, los consumidores online son mas
propensos a aceptar las opiniones y recomendaciones de influencers si trabajan con
marcas relacionadas al area de experiencia de dicha personalidad de internet (Singh,
2021). Tomando en consideracion lo anterior, la confianza en los influencers actua
positivamente en la confianza de los clientes en los mensajes difundidos y en la empresa
detras de la publicidad (Alam et al., 2022). Ademas, la confianza en el influencer se
relaciona de manera positiva con la credibilidad percibida por el consumidor en la
empresa (Martinez-Lopez et al., 2020).

Por otro lado, un punto importante es el incremento de las exigencias dentro de
las plataformas webs de las compafiias o las paginas de redes sociales, para lo cual se
viene implementando la utilizacion de chatbots. Los chatbots, son un servicio
automatizado a través de internet que facilita la conversacion con clientes, estos ofrecen
personalizacion en el servicio de respuestas a las necesidades y preguntas especificas de
los distintos usuarios. Estos son agentes de inteligencia artificial para fines comerciales
(Jenneboer et al., 2022). Esto permite a las compafias aumentar el contacto con sus
clientes y responder de manera proactiva a las preguntas y a las quejas. Ademas, un
chatbot puede atender a varios clientes a la vez, esto les permite a las empresas reducir
los costos (Lappeman et al., 2022).

Para medir la calidad de estos chatbots se necesita de la medicion de 5
dimensiones, estas son: el tiempo de respuesta, la usabilidad, la confiabilidad, la
disponibilidad y la adaptabilidad (Lappeman et al., 2022). En primer lugar, el tiempo de
respuesta corresponde a cuanto se demora en responder el chatbot. Respecto a la
usabilidad, esta se refiere a la facilidad de utilizar este servicio. En cuanto a la
confiabilidad y la disponibilidad se refieren a la seguridad y posibilidad de los clientes
de poder comunicarse con el chatbot en cualquier momento y lugar. Por ultimo, la
adaptabilidad se refiere a que constantemente se vaya actualizando este servicio para que
de esta manera responda correctamente a las nuevas necesidades de los clientes
(Lappeman et al., 2022).

Otro de los factores principales en la utilizacion de los chatbots es el manejo de

la privacidad de los clientes. Los sitios web muchas veces pueden generar inquietudes a
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los clientes sobre el manejo de su informacién. Es por ello, que la presencia de un chatbot
es un impulsor de suma importancia para la generacion de confianza para un cliente
(Lappeman et al., 2022). La implementacién de los chatbots dentro de las empresas
representa un primer paso para que las mismas puedan ser méas eficientes, rapidas y
capaces de proporcionar a los clientes experiencias mas personalizadas. Estos chatbots,
pueden percibirse como la muestra del desarrollo de la inteligencia artificial centrada en
brindar beneficios a los clientes imitando el comportamiento humano (Toader et al.,
2019). El aumento de la utilizacién de estos chatbots es también debido a diversos
beneficios que estos brindan, tanto para los clientes como para las empresas. En primer
lugar, este aumento se debe al incremento de la presion en los call centers. Debido a que
las empresas se benefician con estos chatbots al disminuir costos operativos y al no tener
la necesidad de capacitar a los colaboradores (Toader et al., 2019).

En segundo lugar, los clientes en la era actual son cada vez mas exigentes, por lo
que quieren gue sus problemas se resuelvan de inmediato, sin esperar a que un agente los
ayude. Por lo tanto, la implementacién de estos chatbots ayuda a que los clientes
aumenten la competencia percibida hacia las empresas, debido a que los clientes suelen
estar descontentos con sus experiencias en linea, gracias a que las empresas no suelen
brindar el nivel de asistencia necesario. Por lo tanto, la capacidad de responder a los
mensajes de manera rapida y el brindar sugerencias Utiles son factores determinantes para
la confianza de los consumidores hacia estos chatbots (Toader et al., 2019).

Por ultimo, es evidente que en los ultimos afios el ecommerce ha tenido un
crecimiento exponencial, por lo que la implementacidn de estos chatbots ha logrado que
las empresas puedan mantener una conversacién con sus clientes en cualquier horario del
dia, respondiendo sus dudas sobre la entrega de sus productos. (Toader et al., 2019)

Por lo tanto, las empresas de distintas industrias estan empezando a implementar
los chatbots dentro de sus paginas web y redes sociales. Esto gracias a todos los beneficios
de su implementacion entre los cuales estan: una mayor productividad de los empleados,
mejor capacidad para gestionar las consultas de los clientes y el poder brindar a los
clientes una experiencia Unica y personalizada, generando de esta manera una mayor
confianza por su parte hacia la compafiia. Ademas, a medida que los chatbots y otros
sistemas de asesoramiento digital crecen en tamafio y modalidades, surgiran nuevas

caracteristicas que influyen en la conducta por parte de los usuarios, por lo que las
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empresas deben adaptarse tempranamente a estas modalidades para mantenerse
competitivas (Hildebrand & Bergner, 2020).

Gracias a la utilizacion de estos medios, surge una gran cantidad de informacion,
para lo cual el andlisis del Big data ayuda a recopilar y analizar estas fuentes de
informacién. Esto les permite a las empresas realizar mensajes de marketing mas
personalizados. Por lo tanto, las grandes compafiias estan aprovechando las tecnologias
de inteligencia artificial como chatbots y busquedas por voz para asi obtener mas
informacion de sus consumidores. Esto es importante porque los clientes satisfechos
recomiendan a los demas los productos de la compafiia. Por lo tanto, estos mensajes
digitales son importantes debido a la gran llegada que tienen y también debido a que se

pueden compartir entre los consumidores (Al-Ababneh, 2022).

Por otro lado, la escasez de certeza es una de las barreras mas determinantes en la
adopcion del comercio digital por parte de los usuarios. Las transacciones en linea
requieren un nivel elevado de confianza por parte del consumidor debido a los riesgos de
fraude, virus y errores de sistema (Hidayat et. al, 2021). El internet es un medio en el que
el consumidor no puede interactuar fisicamente con el producto por lo que los riesgos de
que el producto nunca llegue o que el vendedor no exista son mayores que en el entorno
tradicional. Los riesgos que conllevan las compras en linea han aumentado la
preocupacion de los consumidores respecto a como las tiendas manejan su informacion
personal. Es por ello por lo que existe mayor cautela por parte del cliente al momento de

compartir data en linea a las compafiias del sector retail (Grosso et al, 2020).

Por otro lado, los consumidores poseen mayor disposicion a compartir
informacion personal si perciben a la empresa retail como segura o confiable. Empero
depende del tipo de informacion solicitada por el negocio. La confianza en el retail
aumenta la disposicién de los consumidores de compartir informacion demografica, sobre
su estilo de vida, y datos de identificacion personal, sin embargo, la informacion

financiera continda siendo mas dificil de compartir para los clientes (Grosso et al, 2020).

Algunas estrategias para mitigar la desconfianza del consumidor online es
implementar controles adecuados de privacidad y seguridad informatica en la web del
retailer. Asimismo, asegurar la facilidad de uso para los clientes ya que a medida que el

consumidor perciba mayor facilidad al usar una plataforma web, ayudara a que este
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comprenda su funcionamiento aumentando la predisposicién de confiar en dicha pagina
web (Sukno & Pascual del Riquelme, 2019). De igual manera, asegurar un servicio online
de calidad aumenta la satisfaccion del cliente y con ello la confianza en la web (Rita et
al., 2019).

Para asegurar un servicio online de calidad se deben tomar en cuenta 4
dimensiones: el disefio, el servicio al cliente, la seguridad y el cumplimiento. Los cuales
se detallaran a continuacion. El disefio se refiere a la calidad de la data, la estética, el
proceso de compra, las ofertas de precios, entre otros; de la plataforma. Un buen disefio
de pagina web debe ser capaz de atraer a clientes y reflejar la imagen de la marca (Rita
et al., 2019). Por lo que es necesario encontrar formas de animar a los consumidores a
utilizar esta modalidad, debido a que se considera que esta forma de compras carece
muchas veces de calidez humana, lo que genera una falta de confianza por parte de las
personas. Debido a que por esta falta de calidez los consumidores no se sienten seguros
de realizar transacciones y consideran que se pueden robar su informacion. (Oliveira et
al., 2017).

Debido a esto existen diversos factores que deben tener en consideracion las
empresas al momento de aplicar estrategias de disefio de pagina web. Para empezar, es
importante la facilidad de uso de estas paginas para que el consumidor pueda manejarlas
de manera Gptima y para que se sienta seguro, debido a que la facilidad de uso tiene un
impacto en el establecimiento de confianza con el consumidor, lo cual conlleva a
incrementar su intencién de compra. Por lo tanto, la eficiencia del disefio del sitio y el
grado de evitacidn de errores son factores importantes para la satisfaccion general del
consumidor. Otro factor importante es la calidad de informacion e imagenes que se
muestran en los sitios web, debido a que tambien influyen directamente en la satisfaccion
y lealtad del usuario. (Oliveira et al., 2017)

A través de estos sitios web, los consumidores obtienen informacion de manera
mas eficiente, debido a que pueden buscar una mayor variedad de productos en un mismo
espacio. Ademas, las compras a través de estos sitios web brindan a los consumidores la
capacidad de interactuar utilizando distintas funciones como calificaciones, comentarios,
reputacién y la funcién del chat. Por otro lado, los compradores también se benefician
porque gracias a estas paginas pueden comparar productos, servicios y precios. Sin

embargo, aun existen diversas desventajas, debido a que los consumidores no podran
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examinar los productos fisicamente antes de la compra y no podran tener un contacto
directo con algun vendedor. (Saw & Inthiran, 2022).

Por lo tanto, como se menciond anteriormente es importante que las empresas
tomen medidas para reducir la desconfianza que presentan estos consumidores hacia los
sitios en linea, debido a que la confianza en un sitio web es capaz de cambiar la conducta
de los distintos usuarios hacia las transacciones en linea. Esto se podra lograr mejorando
las caracteristicas del disefio del sitio web, como la facilidad de navegacion y el disefio
visual de la pégina. Existen cinco categorias principales de elementos en el disefio de un
sitio web, las cuales son: promocion, servicio, facilidad de uso y navegacion y facilitacion
de compra. Por lo que una correcta implementacion de estos elementos asegurara
aumentar el valor de la confiabilidad (Saw & Inthiran, 2022).

Ademas, otro factor importante para las compafiias es la visibilidad de sus sitios
web. La penetracion global del internet se aproxima al 60%, esto significa también que
aumenta la competencia en los diversos sectores, por lo que requiere que las distintas
empresas se posicionen y destaquen sobre las otras. Las empresas necesitan tener una
mayor popularidad dentro de los distintos buscadores, para asi lograr mayores visitas.
Para ello las empresas deben aplicar distintas tacticas de optimizacion de motores de
busqueda. Un factor importante para mejorar la visibilidad dentro de estos buscadores es
la utilizacién de palabras claves, debido a que con estas los usuarios van a poder encontrar
a las paginas web. Por lo que es necesario ponerse en el lugar del usuario, para poder
determinar en qué piensa al buscar los productos que ofrece la compafiia (Fernandez-
Diaz & Rivilla Gil, 2021).

Por lo tanto, para que el usuario encuentre con mayor facilidad estas paginas, estas
deben contar con descripciones originales, correctamente estructuradas y con opiniones
de clientes. Todo esto mejora la visibilidad en los buscadores, lo cual es importante para
las compafiias debido a que los consumidores suelen confiar mas en las paginas que se

encuentran en los primeros puestos (Fernandez-Diaz & Rivilla Gil, 2021).

De acuerdo con Solomon (2017): “La comunicacion de boca en boca (WOM, por
sus siglas en inglés) es la informacidn sobre productos que se transmite de un individuo
a otro”. (p. 400). Ademas, es la comunicacién entre consumidores sobre la competencia,
benevolencia e integridad de una compafiia y sobre sus productos y/o servicios (Bauman

& Bachmann, 2017). Se evidencia a través de “Me gusta”, comentarios, resefias, tweets,
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publicaciones en blogs, etc (Donthu et al., 2021). La comunicacion de boca en boca tiende
a ser mas confiable para los consumidores que otros mensajes méas formales difundidos
por canales de marketing, ya que se trata de la palabra de personas que conocen. Dado el
contexto mas interconectado debido al internet, los consumidores pueden buscar
recomendaciones y resefias de otros consumidores en linea. Esto se conoce como la

comunicacion de boca en boca electronica (Rita et al., 2019).

La comunicacion de boca en boca electrénica ayuda a los usuarios en linea a bajar
la escacez de certeza de comprar en linea. Es por ello por lo que, dicha estrategia de
marketing digital posee un impacto seguro y significativo en las actitudes de los demas
usuarios hacia las compras en linea (Cuesta-Valifio et al., 2022). Al intercambiar
conocimiento y resefias sobre productos y/o servicios, los usuarios en linea influyen en
la confianza hacia una empresa, la actitud hacia la marca y la propension de otros usuarios
a adquirir un bien (Donthu et al., 2021). Para ello, los consumidores online suelen
consultar multiples sitios web para comparar distintas fuentes de informacion y tener

mayor seguridad sobre un producto y/o servicio (Pyle et al., 2021).

De igual manera, en el contexto online la comunicacion shopper-to-shopper (S2S)
a través de resefias en linea de productos poseen una influencia significativa en la
percepcion de otros consumidores al momento de adquirir un producto en linea
(Villanova et al., 2021). Es por ello por lo que, numerosos retailers incorporan los
testimonios de otros consumidores en sus paginas web, asi como la posibilidad de
calificar el producto mediante escalas. Estas calificaciones y testimonios son indicadores
importantes para los consumidores online respecto a la calidad de un producto o servicio
(Villanova et al., 2021).

Empero resefias negativas en linea del retail, podrian impactar de forma severa a
la confianza del consumidor y a la compafiia. Es por ello por lo que, las organizaciones
deben enfocarse en responder adecuada y oportunamente ante cualquier comentario
negativo en linea (Donthu et al., 2021). Cabe destacar que, la competencia de un retailer,
es decir la calidad en los productos, afecta de manera positiva a la comunicacion de boca
en boca (Cuesta-Valifio et al., 2022). Esta a su vez influye en la competencia percibida
por el consumidor en linea, empero existen factores que determinan la magnitud de dicha

influencia. Si las resefias y recomendaciones en linea son mas recientes, si un producto
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y/o servicio tiene una mayor cantidad de resefias y si el consumidor se puede identificar
con las resefias, entonces la comunicacion de boca en boca tendra una mayor influencia

en la competencia percibida (Pyle et al., 2021).

Por otro lado, el contenido generado por usuarios en linea es considerado mas
creible ya que usualmente dichos usuarios no estan ligado a la empresa, ni percibe una
recompensa monetaria como los influencers (Martinez-L6pez et al., 2020). A su vez, las
buenas resefias y recomendaciones en linea ayudan a generar mayor confianza y
credibilidad en la compafia y sus productos (Cuesta-Valifio et al., 2022). Asimismo, las
calificaciones en linea de productos y/o servicios de una empresa, asi como la cantidad
de resefias influye en la integridad y benevolencia percibida por el consumidor en linea
(Pyle et al., 2021).

Cabe destacar que, si los usuarios confian en el canal online de los retailers tienden
a recomendar este canal a sus conocidos. Es por ello, que la confianza del consumidor
representa un papel clave en la difusion del canal online teniendo un impacto directo
sobre la desicion de compra (Sukno & Pascual del Riquelme, 2019). Tomando en
consideracion, la importancia de la confianza del consumidor en el éxito de los negocios
se debe destacar la clave para recuperar la confianza ante casos de transgresion por parte

de las empresas (Bozic & Kuppelwieser, 2019).

Por otro lado, es importante destacar que las herramientas digitales han facilitado
a los retailers la personalizacion de mensajes para los consumidores. Tradicionalmente,
los mensajes estandarizados se consideraban mas rentables pues tenian menor costo por
consumidor, empero las comunicaciones personalizadas permiten a los negocios dirigirse
al comprador correcto con el mensaje preciso (Villanova, et al., 2021). Debido a que los
clientes cada vez son mas escépticos con respecto a la publicidad tradicional, una nueva
forma de publicidad se viene implementando en las camparias digitales. Las empresas ya
no suelen enfocar sus estrategias publicitarias en persuadir a los consumidores, sino que
buscan agregar valor a sus vidas. Estas nuevas formas de comunicar se basan en la
premisa del intercambio social, en la que la compafiia entrega contenido valioso a los
consumidores. Es decir, estas nuevas campafias tienen un deseo genuino de agregar valor
a la vida del consumidor, por lo que luego los consumidores recompensan a las compafiias

con su lealtad (Hollebeek & Macky, 2019).
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Por lo tanto, a través de estas estrategias se busca primero aumentar las
percepciones de la marca para luego poder aumentar las ventas. Todo esto a través del
desarrollo del compromiso, la confianza y de forjar relaciones fuertes con el consumidor.
Contodo ello, los consumidores pueden mejorar sus busquedas con acceso a un contenido
mas relevante para sus necesidades personales (Hollebeek & Macky, 2019).

Por otro lado, otra estrategia utilizada por las empresas es la de narrar historias
dentro de sus campafias, debido a que esto ejerce una influencia méas fuerte sobre los
consumidores, lo que ocasiona que compartan estos contenidos con amigos y familiares.
Por lo que, los consumidores se sienten mas conectados con estos mensajes que tienen
una historia y que son mas positivos. Ademas, esto también influye en cémo los
consumidores perciben la veracidad de las campafias. (Seo et al., 2018)

Asimismo, los retailers poseen las capacidades de recopilar informacion de
habitos y preferencias de los consumidores para determinar con ello la receptividad de
los clientes ante determinados mensajes de marketing. A su vez, la facilidad de emplear
cuentas en redes sociales brinda a los retailers la capacidad de ofrecer soluciones via
online en tiempo real al cliente. Es por ello que, el uso de las redes sociales mejora las

relaciones preexistentes con los compradores (Villanova et al., 2021).

Al ingresar a las redes sociales de un retailer el comprador obtendra beneficios
tales como conocer de nuevas ofertas y promociones, acceso mas cercano al equipo de
servicio al cliente, entretenimiento, conexiones con compradores que poseen necesidades
e ideas similares, entre otros. Los gerentes de marketing tienden cada vez mas a
monitorear el volumen de personas que dejan de seguir a la empresa en redes sociales e
intentan comprender las razones detras. Dar seguimiento a las comunidades online se esta
convirtiendo en una parte importante de la estrategia de marketing de los retailers
(Villanova et al., 2021).

Es por ello por lo que, muchas empresas poseen equipos encargados de monitorear
actividades como numero de clics por publicidad y programas de recomendacion
enfocados en las transacciones online. Estas mismas empresas poseen equipos destinados
a desarrollar estrategias de marketing digital en redes sociales, marketing de marca,
publicidad digital, entre otros; destinados a fortalecer las relaciones con los consumidores

en linea (Villanova et al., 2021).
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2.2 Bases tedricas

2.2.1 Marketing Digital

Para desarrollar la variable Marketing Digital se ha estructurado un esquema de
vertebracion el cual permite definir de mejor manera lo encontrado en las bases teoricas.

A continuacion, se proyecta mediante la figura de vertebracion:
Figura 2.1

Vertebracion de la variable Marketing Digital
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En esta era de digitalizacion masiva, el marketing digital surge para atender las
nuevas necesidades de los usuarios digitales y a sus nuevas formas de comunicacion. Es
por ello, que se considerd a esta como una de las variables principales del estudio para lo
cual se consideraron definiciones de algunos autores. A continuacion, se procedera a
detallarlas: Segun Kotler (2017) el marketing digital hace referencia a la utilizacion de
herramientas digitales de marketing, como péginas de internet, redes sociales,
aplicaciones y publicidad movil, para involucrar a los usuarios en todo lugar y momento

a través de dispositivos digitales.
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Asimismo, para Vértice (2010), el marketing digital es un sistema participativo
que forma parte del conjunto de acciones de marketing empresarial, que aprovechan los
dispositivos digitales para conseguir una respuesta medible ante un producto o
transaccion. Selman (2017) se refiere al marketing digital como las distintas estrategias
que se realizan en paginas web o de manera digital, siendo sus principales caracteristicas
la masividad y la personalizacion. Este tipo de marketing se basa en las 4F
(Funcionalidad, Flujo, Fidelizacion y Feedback).

No cabe duda de que estas estrategias estan permitiendo llegar a las compafiias a
una mayor cantidad de personas. Debido a que uno de los principales beneficios del
marketing digital, es la diversidad de formas de llegar a los publicos objetivos a través de
medio digitales. Estos medios digitales presentan una gran cantidad de trafico de personas
y ademés permiten a las compafiias utilizar esta informacién para en un futuro realizar
estrategias mas adecuadas a las necesidades de los consumidores. Sin embargo, las
brechas digitales y sociales ain no permiten una correcta evolucion de estas estrategias
(Selman, 2017). Respecto a los tipos de estrategias de marketing digital, para efectos del
estudio se resaltaron las principales, las cuales seran mencionadas a continuacion:

o La optimizacion de motores de busqueda (SEO) para Martinez (2014) es una
estrategia SEM que busca mejorar la visibilidad de una plataforma web en los
motores de busqueda, mejorando la estructura y el contenido de la misma y sin
tener que invertir en un buscador para mejorar en el ranking de los resultados.

o EIl marketing de motores de busqueda (SEM) para Martinez (2014) es una
estrategia de marketing cuyo objetivo es que una empresa aparezca entre los
primeros resultados de los motores de busqueda.

o Contenido generado por usuarios segun Kotler & Armstrong (2017) son los
“Intercambios de marcas creados por los propios consumidores mediante los
cuales estos desempefian un rol cada vez mayor en darle forma a sus propias
experiencias de marca y a las de otros usuarios.”

o EIl comercio electronico segun Kotler (2021): “El comercio electronico consiste
en transacciones mediante sitios web y redes sociales para facilitar la venta de
productos y servicios online.”

o EIl marketing en redes sociales segun Kotler & Armstrong (2017) es un medio

para que usuarios difundan informacion en formato de audio, imégenes, texto y
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video entre ellos y con compafiias. Estas permiten que personas especializadas en

el area de marketing tengan una voz pablica y una presencia en internet.

El desarrollo de estas estrategias trae como fruto una gran cantidad de informacién
respecto a los consumidores y usuarios de la compafia. Por lo que uno de los puntos clave
es la adecuada utilizacion de esta informacion, debido a que la correcta condensacion de

la informacion permitird a las compafiias realizar mejores estrategias futuras.

La medicién de los resultados de estas estrategias digitales es vital para el correcto
desarrollo de una campafa digital. Debido a que esto permite desarrollar modificaciones
dentro de las estrategias y medir la efectividad que se ha alcanzado. En este contexto, se
hace referencia a los e-KPI, los cuales son los distintos indicadores que podemos evaluar
para medir el impacto de una campafia digital. Este indicador estd relacionado
directamente con los objetivos planteados previo a la implementacion de la campafa
digital (Cusmai, 2016).

Un KPI tiene como objetivo demostrar el progreso en un aspecto concreto, por lo
que, es un indicador de rendimiento (Cusmai, 2016). Los KPIs son medidas cuantitativas,
por lo cual aportan una vision de nuestra actividad en relacion con campafias anteriores
y en comparacion a estrategias de marketing digital de otras empresas. Los datos
recolectados, se deben mostrar en un formato comparable, para que de esta manera el
rendimiento de la estrategia pueda ser medido en el tiempo y en comparacién a otros

negocios (Cusmai, 2016).

La monitorizacion consiste en analizar los resultados de una forma en que se
pueda determinar lo que se esta haciendo de manera correcta y en donde se puedan
realizar ajustes. En el campo digital, existen diferentes campos para monitorizar. Los
blogs, las redes sociales, el email, las aplicaciones moviles y las paginas webs son algunos
de los espacios en los cuales se pueden evaluar resultados (Cusmai, 2016). Antes de medir
cada estrategia, se deben definir los objetivos por los cuales se debera medir las
estrategias digitales de marketing, de los cuales derivaran los indicadores clave de
rendimiento (KPI). Entre los principales KPI que se pueden utilizar estan:

e NuUmero de visitas

o Visitas de buscadores externos
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o Ranking de paginas mas vistas

e Tiempo de la visita

o Tasa de abandono

« Porcentaje de conversiones

e Visitas nuevas (Cusmai, 2016).

Con un correcto seguimiento de estos indicadores, se podran convertir estos datos

en conceptos y valores identificables por los encargados de las estrategias, para de esta
manera detectar cualquier tipo de oportunidad o mejora potencial (Cusmai, 2016).

2.2.2 Confianza del consumidor

Para el desarrollo de la variable Confianza del consumidor se ha estructurado un esquema
de vertebracion el cual permite definir de mejor manera lo encontrado en las bases

tedricas. A continuacion, se proyecta mediante la figura de vertebracion:
Figura 2. 2

Vertebracion de la variable Confianza del consumidor
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Una de las definiciones mas citadas en cuanto a la confianza del consumidor es la
de Rousseau et al. (1998) que se detallara a continuacion: “el estado psicoldgico que
implica el propdsito de reconocer la vulnerabilidad en base a expectativas positivas de la

intencion o el comportamiento de otro” (p. 395)

Mayer y Davis (1995) definen a la confianza como: “la voluntad de ser vulnerable
a las acciones de la otra parte con base a las expectativas de que la otra llevara a cabo una
accion especifica, independientemente de la capacidad de monitorear o vigilar a esa otra
parte” (p. 712)

En el caso de Moorman et. al (1993) la confianza del consumidor es aquella:

“disposicién a depender de un socio de intercambio en quien se tiene confianza” (p. 82)
« Definiciones de confianza del consumidor online

A continuacion, se detallaran las definiciones de la confianza del consumidor en

el contexto de la era digital desarrolladas por 3 autores:

McKnight, Choudhury, and Kacmar (2000) define confianza como “la creencia
de que el otro es benévolo, competente, honesto o predecible en una situacion dada” (p.
533). Bart et. al. (2005) adapt6 la clésica definicion de Rousseau, definiendo a la
confianza del consumidor online como la “La confianza en linea incluye las percepciones
del usuario de cémo el sitio cumpliria con sus expectativas, qué tan creible es la
informacion del sitio y cuanta confianza tiene el sitio”. (p. 134) Por Gltimo, Ba y Pavlou
(2002) definen la confianza del consumidor online como una evaluacién de la relacion
de una persona con otra persona que realizara ciertas transacciones de acuerdo con las

expectativas de quienes realizan transacciones en un entorno incierto.
Sub-constructos de la confianza

Por otro lado, Butler (1991) reconoce la division de la confianza del consumidor
en 2 sub-constructos: la confianza cognitiva y la confianza emocional. Si se considera
cada una de ellas en el enfoque empresarial entonces la primera se produce cuando un
consumidor analiza la evidencia sobre la confiabilidad de un proveedor. En cuanto a la
confianza emocional es el vinculo emocional del consumidor con el proveedor y su

disposicién a confiar en este.
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Modelos de Confianza del consumidor
e Modelo de Mayer y Davis (1995)

Este modelo propone que la confianza se compone de 3 dimensiones: Integridad,
Capacidad/ Competencia y Benevolencia. La integridad se relaciona con la credibilidad
percibida por el cliente y el mantenimiento de las promesas de la empresa. La
competencia percibida de la empresa se refiere a la creencia del cliente en las
capacidades, habilidades y caracteristicas de la compafiia para realizar una transaccion
con éxito o satisfacer las necesidades de los clientes. Por Gltimo, la confianza del cliente
en la benevolencia de una empresa hace referencia a la creencia del consumidor en que
la compafiia se preocupa sinceramente por los intereses de los consumidores, buscando

el beneficio mutuo (Mayer y Davis, 1995).

Figura 2. 3

Modelo de confianza del consumidor de Mayer y Davis
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Nota. De “An Integrative Model of Organizational Trust. The Academy of Management Review”. Por R.
Mayer, J. Davis y F. Schoorman, 1995, 20, p. 709-734 (https://doi.org/10.2307/258792).

e Modelo de Morgan y Hunt (1994)

Morgan y Hunt propusieron un modelo en el que el compromiso y la confianza
del cliente eran los mediadores principales. Este modelo se centra en las transacciones
entre socios, y con ello el compromiso de la relacién y la confianza de los socios (Morgan
y Hunt, 1994). Estos autores definen al compromiso de la relacion como aquella creencia

entre socios de que mantener su relacion es importante y estan dispuestos a hacer su mejor
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esfuerzo por mantenerla. De acuerdo con estos autores, el modelo ayuda a la descripcién
y explicacion de la interaccion relacional y puede ser aplicable en todas las relaciones de
marketing, es decir, entre proveedores, compradores, etc. Asimismo, este modelo plantea
que el compromiso de la relacion y la confianza son centrales para el éxito del marketing

de una empresa.

Algunos de los hallazgos de este modelo es que la comunicacion entre el
distribuidor y el cliente afecta de manera positiva a la confianza cognitiva y emocional
del cliente. Mientras que, el comportamiento oportunista referido a aquella conducta en
la que una organizacion de manera intencional difunde informacion incompleta o
distorsionada a otros con el fin de engafiar y confundir a otras personas (Morgan y Hunt,
1994).

Figura 2. 4

Modelo de confianza del consumidor de Morgan y Hunt
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Nota. De “La teoria del compromiso-confianza del marketing relacional”. Por R. Morgan y S. Hunt,
1994, Revista de Marketing, 58(3), p. 20-38 (https://doi.org/10.2307/1252308).

e Modelo de Gefen et al (2003)

Este modelo fue desarrollado por Gefen, Karahanna y Straub en el contexto del
ecommerce. Este evidencia que la confianza del consumidor online abarca dimensiones
similares al modelo de Mayer y Davis: integridad, capacidad/competencia y benevolencia
(Gefen et al, 2003). A su vez, en la investigacion realizada se concluyo que la confianza

del consumidor online se construye mediante la creencia de que el vendedor serd honesto
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y no hara trampa, la creencia de que el sitio web posee mecanismos de seguridad y la
facilidad de uso del interfaz de la web (Gefen et al, 2003).

Figura 2.5

Modelo de confianza del consumidor de Gefen
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Nota. De “Trust and TAM in Online Shopping: An Integrated Model”. Por D. Gefen, E. Karahanna y D.
Straub, 2003, Revista de Marketing, 27, p. 51-90 (https://doi.org/10.2307/30036519).
e Modelo de Urban et al (2009)
El modelo de Urban, proporciona un marco general de como funciona la confianza
del consumidor online. Como se evidencia, el disefio y privacidad del sitio web influyen
en la confianza de este. A su vez, la confianza influye en las acciones de compra de los

clientes lo que conduce a ventas sélidas y ganancias para la empresa (Urban et al, 2009).

A su vez, incluye el aprendizaje del cliente como factor influyente en la confianza
de este. Puesto que, los clientes aprenden de sus experiencias de compra online, estas
moldean la confianza y respuesta al sitio web. Ademas, estas experiencias online generan
la comunicacién de boca a boca a través de redes sociales, lo que influye a su vez en la

confianza de otros usuarios (Urban et al, 2009).

Figura 2. 6
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Modelo de confianza del consumidor de Urban

Internet
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* Disefio del sitio

web
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— + Competencia
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» Integridad

Acciones
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.
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+ Stakeholders
« Rentabilidad

* Heterogeneidad
del usuario

Aprendizaje del
consumidor

* Uso

» Comunicacion de
boca en boca

+ Redes sociales

Nota. De “Online trust: state of the art, new frontiers, and research potential”. Por G. Urban, C. Amyx y
A Lorenzon, 20009, Revista de Marketing, 23 (2), p. 179-190
(https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.175.9299&rep=rep1&type=pdf).

Factores influyentes en la confianza del consumidor

o Factores de acuerdo con Gabarro (1978)

De acuerdo con las entrevistas realizadas por John Gabarro existen 9 bases de la

confianza del consumidor. Estos incluyen:

» Integridad de la empresa: Honestidad y Caracter moral

e Motivos de la empresa: Intenciones y agenda

« Consistencia de comportamiento: Confiabilidad

o Apertura de la empresa: Al expresar ideas libremente, siendo accesible.

o Discrecion: Proteger la informacién del consumidor

o Competencia funcional: Capacidad, conocimiento o habilidades de la
empresa para realizar una tarea especifica.

o Competencia interpersonal: Habilidad de la empresa con las personas.

« Sentido comercial: Sentido comun y sabiduria sobre cémo funciona un
negocio.

e Juicio: Capacidad de la empresa para tomar buenas decisiones. (Gabarro,
1978)

o Factores de acuerdo a Lee y Turban (2001)

Lee y Turban (2001) describen los 4 principales aspectos que tienen influencia

sobre la confianza del consumidor en las compras online:
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o Confiabilidad del ofertante en linea

o Confiabilidad de internet como medio de compra

« Confiabilidad en la infraestructura del sitio: depende de la seguridad del sitio web
y la recomendacién de terceros.

o Otros aspectos: Tamario de la empresa y variables demogréaficas. (Lee y Turban,
2001)

Escalas de la confianza del consumidor
o Escala de Verhoef et al. (2002)

Establecio un sistema de medicion para distintas variables tales como la
satisfaccion del cliente, la confianza del consumidor, entre otros. Respecto a la confianza
del consumidor considerd 4 enunciados que serian evaluados desde la percepcion del
cliente mediante una escala de Likert:

o Laempresa cumple sus promesas

e Laempresa pone los intereses de sus consumidores primero

o Laempresa mantiene la promesa que me hizo a mi.

o Puedo contar con que la empresa provea un buen servicio. (Verhoef et al.,
2002)

Esta escala es una de las mas utilizadas en los trabajos académicos que estudian

la variable confianza (Van Tonder & Petzer, 2018)
o Escala de Garbarino y Lee (2003)

Garbarino y Lee (2003) consideraron la confianza del consumidor desde 2
dimensiones: la benevolenciay la competencia. En cuanto a la benevolencia es la creencia
del cliente en que la compafia se preocupa genuinamente por el interés de los
consumidores. Por otro lado, la competencia es la confianza en que la web de la empresa
tiene la capacidad y los recursos para cumplir con lo que promete. Esta escala es una de
las mas utilizadas en los trabajos académicos que estudian la variable confianza (Van
Tonder & Petzer, 2018; Sukno & Pascual del Riquelme, 2019).

En base a ello, se elaboraron una serie de enunciados que seran puntuados
mediante una escala de Likert por los consumidores online. En cuanto al aspecto de la

benevolencia los enunciados son:
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A. Laempresa tiene practicas que indican respeto por el consumidor.

B. Laempresa tiene préacticas que favorecen los intereses del consumidor.

C. La empresa considera el bienestar del consumidor al tomar decisiones
importantes.

D. La empresa considera como sus decisiones y acciones futuras afectaran a los
consumidores.

E. La empresa actia como si el consumidor siempre tuviera la razon (Garbarino y
Lee, 2003).

Por otro lado, los enunciados sobre la competencia de la empresa son:

o Laempresa tiene procedimientos de check out rapidos y eficientes.

o Los deliverys de la empresa son correctos y llegan en el tiempo acordado.
o Elsitio web de la empresa esta bien disefiado.

e Laempresa es un retailer confiable.

o Laempresa provee informacion de alta calidad (Garbarino y Lee, 2003).
Figura2.7

Escala de confianza del consumidor de Garbarinoy Lee

Medicion de la confianza

Benevolencia (7 puntos en la Escala de Likert)

(Nombre de la empresa) tiene practicas que indican respeto por sus consumidores

(Nombre de la empresa) tiene practicas que favorecen los intereses del consumidor.

(Nombre de la empresa) considera el bienestar del consumidor al tomar decisiones importantes.
(Nombre de la empresa) considera como sus decisiones y acciones futuras afectaran a los consumidores.
(Nombre de la empresa) actia como si el consumidor siempre tuviera la razén

Competencia (7 puntos en la Escala de Likert)

(Nombre de la empresa) tiene procedimientos de check out rapidos y eficientes.

Los deliverys de (Nombre de la empresa) son correctos y llegan en el tiempo acordado.
El sitio web de (Nombre de la empresa) esta bien disefiado.

(Nombre de la empresa) es un retailer confiable.

(Nombre de la empresa) provee informacion de alta calidad

Confianza en general (7 puntos en la Escala de Likert)
En suma, yo confi6 en (Nombre de la empresa)
(Nombre de la empresa) es de confianza mas que otros retailers de internet

Nota. De “Dynamic pricing in internet retail: effects on consumer trust. Psychology & Marketing”. Por E.
Garbarino 'y O. Lee, 2003, Psychology &  Marketing, 20(6), p. 495-513
(https://doi.org/10.1002/mar.10084).
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A continuacion, se detalla la evolucion del concepto de confianza del consumidor,

asi como las dimensiones contempladas por los autores mas utilizados.

Tabla2.1

Evolucion de los conceptos de confianza del consumidor por los autores mas utilizados

Definiciones Autores Dimensiones

La confianza es la magnitud en que un
consumidor cree que su socio de intercambio es | Larzelere and Huston, 1980
sincero o benévolo.

Benevolencia e
Integridad

La benevolencia se define como la creencia de
que su socio estd genuinamente interesado en
los intereses o el bienestar de uno y estd
motivado para buscar ganancias conjuntas. Un
socio benévolo subordina el interés propio
inmediato en beneficio del grupo a largo plazo.

Crosby et al., 1990 Benevolencia

La confianza del consumidor es "la disposicion
a depender de otra parte en quien se tiene Moorman et. al, 1993
confianza"

La confianza del consumidor es "la voluntad de
ser vulnerable a las acciones de la otra parte con
base a las expectativas de que la otra llevara a
cabo una accion especifica, independientemente
de la capacidad de monitorear o vigilar a esa otra
parte"

Mayer y Davis, 1995

La confianza se compone de 3 dimensiones:
Integridad, Capacidad/ Competencia vy
Benevolencia. La integridad se relaciona con la
credibilidad percibida por el cliente y el
mantenimiento de las promesas de la empresa.
La competencia percibida de la empresa se
refiere a la creencia del usuario en las Benevolencia,
capacidades, habilidades y caracteristicas de la Mayer y Davis, 1995 Competencia e
compafifa para realizar una transaccién con Integridad
éxito o satisfacer las necesidades de los clientes.
Por otro lado, la confianza del cliente en la
benevolencia de una empresa hace referencia a
la creencia del consumidor en que la compafiia
se preocupa sinceramente por los intereses de
los consumidores, buscando el beneficio mutuo
"El altruismo, o la creencia de que la empresa
tiene los mejores intereses del consumidor,
explica la mayor proporcion de la variacion en
la confianza y tiene un impacto significativo en
la inversion en las relaciones comprador-
vendedor."

Hess, 1995 Benevolencia

(continua)



(continuacién)

La confianza del consumidor es "el estado
psicologico que implica el proposito de
reconocer la wvulnerabilidad en base a
expectativas positivas de la intencién o el
comportamiento de otro"

Rousseau et al., 1998

La confianza del consumidor es "la creencia de
que el otro es benévolo, competente, honesto o
predecible en una situacién dada"

McKnight, Choudhury y
Kacmar, 2000

Benevolencia,
Competencia e
Integridad

La competencia operativa se ha reconocido
como un precursor del desarrollo de la confianza
en una variedad de contextos de relaciones
comerciales. La competencia se refiere a la
expectativa de un desempefio consistentemente
competente por parte de un socio de intercambio

y

Sirdeshmukh et al., 2002

Competencia

"La confianza del consumidor online es la
evaluacion de la relacion de una persona con
otra persona que realizara ciertas transacciones
de acuerdo con las expectativas de quienes
realizan transacciones en un entorno incierto."

Bay Pavlou, 2002

La benevolencia operativa como dimension de
la confianza se define como comportamientos
que reflejan una motivacion subyacente para
anteponer el interés del consumidor al interés
propio. Se reconoce que simplemente tener una
motivacion benevolente no es suficiente; mas
bien, esta motivacion debe operacionalizarse en
comportamientos visibles que favorezcan
inequivocamente el interés del consumidor,
incluso si se incurre en un costo en el proceso.

Sirdeshmukh et al, 2002

Benevolencia

La confianza del consumidor online abarca 3
dimensiones: integridad,
capacidad/competencia y benevolencia. La
confianza del consumidor online se construye
mediante la creencia de que el vendedor sera
honesto y no haré trampa, la creencia de que el
sitio web posee mecanismos de seguridad y la
facilidad de uso del interfaz de la web

Gefen et al, 2003

Benevolencia,
Competencia e
Integridad

"La confianza del consumidor en linea incluye
las percepciones del usuario de cdmo el sitio
cumpliria con sus expectativas, qué tan creible
es la informacion del sitio y cuénta confianza
tiene el sitio"

Bart et. al.,2005

(continua)
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(continuacién)

La confianza del consumidor online se compone
de las dimensiones de integridad, competnecia y
benevolencia. El disefio y privacidad del sitio
web influyen en la confianza de este. A su vez,
la confianza influye en las acciones de compra
de los clientes lo que conduce a ventas sdlidas y
ganancias para la empresa. Se incluye el
aprendizaje del cliente como factor influyente
en la confianza de este. Puesto que, los clientes
aprenden de sus experiencias de compra online.
Ademas, estas experiencias online generan la
comunicacion de boca a boca a través de redes
sociales, lo que influye a su vez en la confianza
de otros usuarios

Urban et al, 2009

Benevolencia,
Competencia e
Integridad

La confianza del consumidor online es la
creencia de que un proveedor de servicios en
linea debe cumplir con sus obligaciones
transaccionales tal como las entiende el
consumidor.

Agag y El-Masry, 2016

(continua)

La confianza del consumidor consiste de 3
factores incluyendo la integridad, competencia
y benevolencia. La integridad refleja la creencia
del consumidor en que la otra parte cumplira sus
promesas. La competencia se refiere a las
habilidades y conocimientos percibidos por el
consumidor sobre la otra parte. Por dltimo,
benevolencia significa que el proveedor de
servicios en linea tiene la intencién de apoyar,
ayudar y cuidar a sus consumidores.

Agag y El-Masry, 2016

Benevolencia,
Competencia e
Integridad

2.3 Definicién de términos bésicos

1 Benevolencia de la empresa: Es la creencia del cliente en que la empresa se preocupa

sinceramente por los intereses de los consumidores, buscando el beneficio mutuo

(Garbarino y Lee, 2003).

2 Calidad de mensajes segun Cusmai (2016): La calidad de los mensajes consiste en la

personalizacion de los mensajes que se transmiten a los seguidores para convertirlos

en consumidores (Cusmai, 2016).

3 Chatbots segtn Jenneboer et al. (2022): son un servicio automatizado a través de
internet que facilita la conversacion con clientes, estos ofrecen asesoramiento
personalizado mediante respuestas a las necesidades y preguntas especificas de los

distintos usuarios. Estos son agentes de inteligencia artificial para fines comerciales

(Jenneboer et al., 2022).
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Comercio electronico segun Kotler (2021): EI comercio electrénico consiste en
transacciones por paginas web y redes sociales para propiciar la venta de bienes y
servicios online (Kotler, 2021)

Competencia de la empresa: se refiere a la creencia del cliente en las capacidades,
habilidades y caracteristicas de la compafiia para realizar una transaccion con éxito o
satisfacer las necesidades de los clientes (Mayer y Davis, 1995).

Compromiso del cliente: Aquella creencia entre socios de que mantener su relacion
es importante y estan dispuestos a hacer su mejor esfuerzo por mantenerla (Morgan
y Hunt, 1994).

Comunicacion de boca en boca: “La comunicacion de boca en boca (WOM, por sus
siglas en inglés) es la informacion sobre bienes y/o servicios que se comunica de un
individuo a otro”. (Solomon, 2017, p. 400)

Confianza del consumidor online segin Ba y Pavlou (2002): Evaluacion de la
relacién de una persona con otra persona que realizara ciertas transacciones de
acuerdo con las expectativas de quienes realizan transacciones en un entorno incierto
(Ba 'y Pavlou, 2002).

Confianza del consumidor online segiin Bart et. al.: “La confianza en linea incluye
las percepciones del usuario de cémo el sitio cumpliria con sus expectativas, qué tan
creible es la informacion del sitio y cuanta confianza tiene el sitio”. (Bart et. al, 2005,
p. 134)

Confianza del consumidor segun Mayer y Davis: “la voluntad de ser vulnerable a las
acciones de la otra parte con base a las expectativas de que la otra llevara a cabo una
accion especifica, independientemente de la capacidad de monitorear o vigilar a esa
otra parte” (Mayer y Davis, 1995, p. 712).

Confianza del consumidor segin McKnight et al: “la creencia de que el otro es
benévolo, competente, honesto o predecible en una situacién dada” (Mcknight et al,
2000, p. 533)

Confianza del consumidor segun Moorman: “la disposicion a depender de otra parte
en quien se tiene confianza” (Moorman, 1993, p. 82).

Confianza del consumidor segiin Rousseau: “el estado psicologico que implica el
propoésito de reconocer la vulnerabilidad en base a expectativas positivas de la

intencion o el comportamiento de otro” (Rousseau et al., 1998, p. 395)
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Contenido generado por usuarios segun Kotler & Armstrong (2017): Intercambios de
marcas creados por los propios consumidores mediante los cuales estos desempefian
un rol cada vez mayor en darle forma a sus propias experiencias de marca y a las de
otros usuarios.

Disefio de pagina web y app mavil segin Rita et al. (2019): El disefio se refiere a la
calidad de la informacion, la estética, las ofertas de precios, entre otros; de la
plataforma. Un buen disefio de pagina web debe ser capaz de atraer a clientes y
reflejar la imagen de la marca (Rita et al., 2019).

E-Kpi segin Cusmai (2016): on los distintos indicadores que podemos evaluar para
medir el impacto de una campafa digital.

Escala de Garbarino y Lee: Sistema desarrollado en 2003 que evalla la confianza del
consumidor desde la benevolencia y la competencia. Posee 9 enunciados que seran
evaluados mediante una escala de Likert por el consumidor (Garbarino y Lee, 2003).
Escala de Verhoef et al.: Sistema de medicion de la confianza desarrollado en 2002.
Consiste en 4 enunciados que seran evaluados desde la percepcion del cliente
mediante una escala de Likert (Verhoef et al, 2002)

Integridad de la empresa: La credibilidad percibida por el cliente y la creencia en el
mantenimiento de las promesas de la empresa (Mayer y Davis, 1995).

Lealtad del cliente: “La fuerza de la relacion entre la actitud relativa de un individuo
y el patrocinio repetido” (Dick y Basu, 1994).

Marketing de influencers segin Singh (2021): difundir el mensaje de la compafiia en
una forma creible mediante dichas personalidades del internet que poseen un nivel

alto de confianza por parte de sus seguidores en linea (Singh, 2021).

Marketing de motores de blsqueda (SEM) segun Martinez (2014): Una estrategia
cuyo objetivo es que una empresa aparezca entre los primeros resultados de los

motores de busqueda.

Marketing digital segun Kotler & Armstrong (2017): La utilizacion de herramientas
digitales de marketing, como paginas de internet, redes sociales, aplicaciones y
publicidad mdvil, para involucrar a los usuarios en todo lugar y momento a través de
dispositivos digitales (Kotler & Armstrong, 2017).

Marketing digital segun Selman (2017): las distintas estrategias que se realizan en

paginas web o de manera digital, siendo sus principales caracteristicas la masividad
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y la personalizacion. Este tipo de marketing se basa en las 4F (Funcionalidad, Flujo,
Fidelizacion y Feedback) (Selman, 2017).

Marketing digital segun Vértice (2010): sistema participativo que forma parte del
conjunto de acciones de marketing empresarial, que aprovechan los dispositivos
digitales para conseguir una respuesta medible ante un producto o transaccion
(Vértice, 2010).

Marketing en redes sociales segin Kotler & Armstrong (2017): Los social media es
un medio para que usuarios difundan informacion en formato de audio, imagenes,
texto y video entre ellos y con compafiias. Estas permiten que personas especializadas
en el area de marketing tengan una voz publica y una presencia en internet. (Martinez,
2014)

Optimizacion de motores de busqueda (SEO) segin Martinez (2014): una estrategia
SEM que busca mejorar la visibilidad de una plataforma web en los motores de
busqueda, mejorando la estructura y el contenido de esta y sin tener que invertir en
un buscador para mejorar en el ranking de los resultados (Martinez, 2014).
Satisfaccion del consumidor: Es la creencia del consumidor en la probabilidad de que

el servicio produzca un sentimiento positivo (Udo et al., 2010)
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CAPITULO III: HIPOTESIS, VARIABLES Y
ASPECTOS DEONTOLOGICOS

3.1 Hipotesis de la investigacion

Las hipdtesis planteadas son de tipo correlacional puesto que establecen como es la
relacion entre las variables: estrategias de marketing digital y confianza del consumidor
(Ver Anexo 2).

3.1.1 Hipotesis general

Las estrategias de marketing digital aplicadas por supermercados impactan positivamente

en la generacion de confianza de los clientes en Lima Metropolitana.

Lapperman et. (2022), expone que una de las metas de las estrategias digitales de
marketing es el poder generar la confianza de los clientes. Esto resulta importante sobre
todo en el sector retail, dado que los consumidores tienden a transferir sus actitudes y

creencias del canal fisico al canal digital del supermercado.

La construccién de la confianza es un factor clave para cualquier esfuerzo de
construccién de relaciones. Es por ello que es importante estudiar qué estrategias de
marketing digital tendrén un impacto en la confianza del consumidor (Vohra y Bhardwaj,
2019). Asimismo, el marketing de influencers como estrategia de marketing digital
impacta de manera positiva con la confianza del cliente a través de la credibilidad

percibida en la empresa (Martinez-Lépez et al., 2020).

De igual manera, la optimizacion de motores de blasqueda como estrategia de
marketing digital mejora la visibilidad en los buscadores, lo cual es importante para las
compafiias debido a que los consumidores confian mas en las paginas que se encuentran
en los primeros puestos (Fernandez-Diaz & Rivilla Gil, 2021).

A su vez, la comunicacion de boca en boca como estrategia, influye en la
confianza hacia una empresa, la actitud hacia la marca y la propension de otros usuarios

a adquirir un bien (Donthu et al., 2021).
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3.1.2 Hipotesis especificas

Respecto a las hipotesis especificas, se decidid derivar del primer problema especifico,
las hipdétesis 1a, 1b y 1c. Esto debido a que en el problema especifico se habla de la
manera en que el ecommerce se relaciona con la competencia percibida, por lo tanto, se
decidié separar las hipotesis por cada una de las estrategias de marketing digital que
incluye el comercio electronico, las cuales son: disefio de pagina web, disefio de app

movil y chatbots.

Hipdtesis especifica 1a: El disefio de pagina web como estrategia del comercio
electronico se relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de

supermercados en Lima Metropolitana.

Algunas estrategias para mitigar la desconfianza del consumidor online son
implementar controles adecuados de privacidad y seguridad informética en la web del
retailer. Asimismo, asegurar la facilidad de uso para los clientes ya que a medida que el
consumidor perciba mayor facilidad al usar una plataforma web, ayudara a que este
comprenda su funcionamiento aumentando la predisposicion de confiar en dicha pagina
web (Sukno & Pascual del Riquelme, 2019).

Es necesario encontrar formas de animar a los consumidores a utilizar esta
modalidad, debido a que se considera que esta forma de compras carece muchas veces de
calidez humana, lo que genera una falta de confianza por parte de las personas. Debido a
que por esta falta de calidez los consumidores no se sienten seguros de realizar

transacciones y consideran que se pueden robar su informacién. (Oliveira et al., 2017)

Es importante que las empresas tomen medidas para reducir la desconfianza que
presentan estos consumidores hacia los sitios en linea, debido a que la confianza en una
plataforma web es capaz de cambiar la manera de interactuar de los distintos
consumidores hacia las transacciones en linea. Esto se podra lograr mejorando las
caracteristicas del disefio del sitio web, como el disefio visual de la pagina, entre otros.
Existen cinco categorias principales de elementos en una pagina web, las cuales son:
promocion, servicio, facilidad de uso y navegacion y facilitacion de compra. Por lo que
una correcta implementacion de estos elementos asegurard aumentar el valor de la
confiabilidad (Saw & Inthiran, 2022).
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Hipotesis especifica 1b: El disefio de aplicaciones moviles como estrategia del
comercio electrénico se relaciona positivamente con la competencia percibida por los

clientes en Lima Metropolitana.

En el contexto del mundo digital, la confianza del consumidor online depende en
gran medida de las creencias y comportamientos existentes construidos previamente en
experiencias previas en las tiendas fisicas del proveedor. Los retailers no han sido ajenos
al mundo digital, y por ello estrategias de marketing como las redes sociales y el comercio
electrénico a través de paginas web y aplicaciones moviles conforman una parte esencial

de su modelo de negocio. (Frasquet et. al, 2017).

Para asegurar un servicio online de calidad se deben tomar en cuenta 4
dimensiones: el disefio, el servicio al cliente, la seguridad y el cumplimiento. Los cuales
se detallarén a continuacion. El disefio se refiere a la calidad de la informacion, la estética,
las ofertas de precios, entre otros; de la plataforma. Un buen disefio de pagina web debe

ser capaz de atraer a clientes y reflejar la imagen de la marca (Rita et al., 2019).

Hipotesis especifica 1c: La implementacién de chatbots como estrategia del
comercio electronico se relaciona positivamente con la competencia percibida por los

clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

Los chatbots, son un servicio automatizado a través de internet que facilita la
conversacién con clientes, estos ofrecen asesoria personalizada con respuestas a las
necesidades y preguntas especificas de los distintos clientes. Estos son agentes de
inteligencia artificial para fines comerciales. Esto permite a las compafiias aumentar el
contacto con sus clientes y responder de manera proactiva a las preguntas y a las
quejas. Ademas, un chatbot puede atender a varios clientes a la vez, esto les permite a
las empresas reducir los costos (Lappeman et al., 2022).

La implementacion de los chatbots dentro de las empresas representa un primer
paso para que las mismas puedan ser mas eficientes, rapidas y capaces de proporcionar a
los clientes experiencias mas personalizadas. Estos chatbots, pueden percibirse como la
muestra del desarrollo de la inteligencia artificial centrada en brindar beneficios a los

clientes imitando el comportamiento humano (Toader et al., 2019).
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Es evidente que en la Gltima década ecommerce ha tenido un crecimiento
considerable, por lo que la implementacion de estos chatbots ha logrado que las empresas
puedan mantener una conversacion con sus clientes en cualquier horario del dia,

respondiendo sus dudas sobre la entrega de sus productos. (Toader et al., 2019)

Hipotesis especifica 2: La implementacion de optimizacion de motores de
busqueda se relaciona de forma positiva con la competencia percibida por los clientes en

Lima Metropolitana.

Otro factor importante para las compafiias es la visibilidad de sus sitios web. La
penetracion global del internet se aproxima al 60%, esto significa también que aumenta
la competencia en los diversos sectores, por lo que requiere que las distintas empresas se
posicionen y destaquen sobre las otras. Las empresas necesitan tener una mayor
visibilidad en los resultados de busqueda dentro de los distintos buscadores, para asi
lograr mayores visitas. Para ello las empresas deben aplicar distintas estrategias de
optimizacion de motores de busqueda. Un factor importante para mejorar la visibilidad
dentro de estos buscadores es la utilizacion de palabras claves, debido a que con estas los
usuarios van a poder encontrar a las paginas web. Por lo que es necesario ponerse en el
lugar del usuario, para poder determinar en qué piensa al buscar los productos que ofrece
la compafiia (Fernandez-Diaz & Rivilla Gil, 2021).

Por lo tanto, para que el usuario encuentre con mayor facilidad estas paginas, estas
deben contar con descripciones originales, correctamente estructuradas y con opiniones
de clientes. Todo esto mejora la visibilidad en los buscadores, lo cual es importante para
las compairiias debido a que los consumidores presentan mas confianza en las paginas que

se encuentran en los primeros puestos (Fernandez-Diaz & Rivilla Gil, 2021).

Hipotesis especifica 3: La implementacion del marketing en redes sociales, a
través del marketing de influencers, se relaciona de manera positiva con la integridad

percibida por los clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

Un influencer es un creador de contenido, que se especializa en cierto rubro y con
esto ha construido una red de seguidores en redes sociales (Tanwar et al., 2022). Para
asegurar la efectividad del marketing de influencers, un factor relevante es la credibilidad

de estas personalidades de internet (Singh, 2021). Para ello, las empresas deben trabajar
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con influencers que tengan experiencia en el rubro de la compafia (Martinez-Léopez et
al., 2020). Otros factores que ayudan a los usuarios a confiar en los influencers son un
mayor numero de seguidores y publicar contenido probando el producto y/o servicio
(Singh, 2021).

A su vez, influye positivamente en la credibilidad percibida de la empresa si mas
de un influencer publicita el mismo producto y/o servicio y si la compafiia ha colaborado
con dicha personalidad de internet por un periodo extenso de tiempo (Singh, 2021).

Es por ello, que la confianza en los influencers influye de manera directa en la
confianza del consumidor en los mensajes difundidos y en la empresa (Alam et al., 2022).
Ademas, la confianza en el influencer se relaciona directamente con la credibilidad

percibida de la empresa (Martinez-Ldpez et al., 2020).

Hipotesis especifica 4: La implementacion del marketing en redes sociales, a
través de la calidad de respuesta de mensajes, se relaciona de manera positiva con la

benevolencia percibida por los clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

Debido a esto existen diversas opciones para estos consumidores debido a la
masividad de estos medios, por lo que las empresas deben mantener a estos clientes
fidelizados a través de estrategias de marketing para de esta manera no ser opacados.
(Lappeman et al., 2022) De igual manera, asegurar un servicio online de calidad aumenta

la satisfaccion del cliente y con ello la confianza en el sitio web (Rita et al., 2019).

Es importante destacar que las herramientas digitales han facilitado a los retailers
la personalizacion de mensajes para los consumidores. Tradicionalmente, los mensajes
estandarizados se consideraban mas rentables pues tenian menor costo por consumidor,
empero las comunicaciones personalizadas permiten a los negocios dirigirse al

comprador correcto con el mensaje preciso (Villanova et al., 2021).

Debido a que los usuarios son mas escépticos con respecto a la publicidad
tradicional, una nueva forma de publicidad se viene implementando en las campafias
digitales. Las empresas ya no suelen enfocar sus estrategias publicitarias en persuadir a
los consumidores, sino que buscan agregar valor a sus vidas. Estas nuevas formas de
comunicar se basan en la premisa del intercambio social, en la que la compafiia entrega

contenido valioso a los consumidores. Es decir, estas nuevas campanas tienen un deseo
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genuino de agregar valor a la vida del consumidor, por lo que luego los consumidores

recompensan a las compafiias con su lealtad (Hollebeek & Macky, 2019).

Hipotesis especifica 5: El contenido generado por usuarios, a través de las resefias
y calificaciones en linea, se relaciona positivamente con la integridad percibida por los

clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

El contenido generado por usuarios es descrito como aquella comunicacion entre
consumidores sobre la competencia, benevolencia e integridad de una compafiia y sobre
sus productos y/o servicios (Bauman & Bachmann, 2017). Por otro lado, el contenido
generado por usuarios en linea es considerado mas creible ya que usualmente dichos
usuarios no estan ligado a la empresa, ni percibe una recompensa monetaria como los

influencers (Martinez-Ldpez et al., 2020).

A su vez, las buenas resefias y recomendaciones en linea ayudan a generar mayor
confianza y credibilidad en la compafiia y sus productos y/o servicios, es decir mayor
integridad percibida (Cuesta-Valifio et al., 2022).

Hipotesis especifica 6: El contenido generado por usuarios se relaciona de
manera positiva con la competencia percibida por los clientes de supermercados en Lima

Metropolitana.

A través del intercambio de resefias y calificaciones sobre productos y/o servicios,
los usuarios en linea influyen en la confianza de los consumidores hacia una empresa, la
propension de otros usuarios a adquirir un bien y la actitud hacia la marca (Donthu et al.,
2021). Las calificaciones y testimonios en linea son indicadores importantes para los

consumidores sobre la calidad de un bien (Villanova et al., 2021).

De igual manera, la competencia de un retailer, es decir la calidad de los bienes
y/o servicios ofrecidos, afecta de manera directa a la comunicacion de boca en boca
(Cuesta-Valifio et al., 2022). Esta a su vez influye en la competencia percibida por el
consumidor en linea. Sin embargo, existen factores que determinan la magnitud de dicha
influencia. Si las resefias y recomendaciones en linea son mas recientes, si un producto

y/o servicio tiene una mayor cantidad de resefias y si el consumidor se puede identificar
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con las resefias, entonces la comunicacion de boca en boca tendra una mayor influencia

en la competencia percibida (Pyle et al., 2021).

Hipotesis especifica 7: El contenido generado por usuarios, a través de las resefias
y calificaciones en linea, se relaciona positivamente con la benevolencia percibida por

los clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

La comunicacién de boca en boca suele ser mas confiable para los consumidores
que otros mensajes mas formales difundidos por otros canales de marketing (Rita et al.,
2019). La comunicacion de boca en boca ayuda a los usuarios en linea a reducir la

incertidumbre al momento de comprar en linea.

Es por ello por lo que, el contenido generado por usuarios en linea posee un
impacto positivo y significativo en las actitudes de los demas usuarios hacia las compras
en linea (Cuesta-Valifio et al., 2022). Asimismo, las calificaciones en linea, asi como la
cantidad de resefas influye en la benevolencia percibida por el consumidor en linea (Pyle
etal., 2021).
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Tabla3.1

Matriz de Hipdtesis

Problemas

Objetivos

Hipdtesis

General

PG: ¢De qué forma las estrategias
de marketing digital aplicadas por
supermercados impactan en la
generacion de confianza de los

clientes en Lima Metropolitana?

OG: Analizar de qué forma las
estrategias de marketing digital

aplicadas por supermercados
de

confianza de los clientes en Lima

impactan en la generacion

Metropolitana en 2023.

HG: Las estrategias de marketing digital
aplicadas por supermercados impactan
de

Lima

positivamente en la generacion

confianza de los clientes en

Metropolitana.

Especificos
HEla: El disefio de pagina web como
estrategia del comercio electrénico se
relaciona positivamente con la
competencia percibida por los clientes de
supermercados en Lima Metropolitana.
PE1l: ¢(De qué manera la|OELl: Analizar de qué manera la

HE1b: El disefio de aplicaciones mdviles

implementacion del comercio | implementacion  del  comercio ] ) -
. - . N ] . como estrategia del comercio electrénico
electronico permite mejorar la|electronico permite mejorar la ] ol
] — | . se relaciona positivamente con la
competencia percibida de los|competencia percibida de los . ] ]
1 ’ competencia percibida por los clientes de
supermercados de Lima | supermercados de Lima ) ]
) | supermercados en Lima Metropolitana.
Metropolitana? Metropolitana.
HElc: La implementacion de chatbots
como estrategia del comercio electrénico
se relaciona positivamente con la
competencia percibida por los clientes de
supermercados en Lima Metropolitana.
PE2: ¢(De qué forma la|OE2: Analizar de qué manera la
o F e .. HE2: La implementacion de optimizacion
optimizacibn de motores de |optimizacion de motores de )
] ) ] ’ ) ) de motores de busqueda se relaciona de
busqueda proporciona mejoras en | blisqueda permite  mejorar la . )
] . ] - forma positiva con la competencia
la competencia percibida de los|competencia percibida de los o )
) ) percibida por los clientes de supermercados
supermercados de Lima | supermercados de Lima

Metropolitana?

Metropolitana.

en Lima Metropolitana.

PE3: ¢(En qué forma el marketing
en redes sociales proporciona
mejoras en la integridad percibida
de los supermercados de Lima

Metropolitana?

OE3: Analizar de qué forma el
marketing en redes sociales permite
mejorar la integridad percibida de los
de

supermercados Lima

Metropolitana.

HE3: La implementacién del marketing en
redes sociales, a través del marketing de
influencers, se relaciona de manera
positiva con la integridad percibida por los
de

Metropolitana.

clientes supermercados en Lima
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(continuacién)

PE4: ;De qué forma el marketing
en redes sociales permite mejorar
la benevolencia percibida de los
de

supermercados Lima

Metropolitana?

OE4: Analizar de qué forma el
marketing en redes sociales permite
mejorar la benevolencia percibida de
de Lima

los  supermercados

Metropolitana.

HE4: La implementacion del marketing en
redes sociales, a través de la calidad de
respuesta de mensajes, se relaciona de
manera positiva con la benevolencia
percibida por los clientes de supermercados

en Lima Metropolitana.

PE5: ¢En qué forma el contenido
generado por usuarios influye en la

integridad  percibida de los

supermercados de Lima

Metropolitana?

OES5: Analizar cdmo el contenido
generado por usuarios mejora la

integridad  percibida de  los

supermercados de Lima

Metropolitana.

HES5: El contenido generado por usuarios,
a través de las resefias y calificaciones en
linea, se relaciona positivamente con la
integridad percibida por los clientes de

supermercados en Lima Metropolitana.

PE6: ;De qué manera el contenido
generado por usuarios influye en la
competencia percibida de los

supermercados de Lima

Metropolitana?

OE6: Analizar como el contenido
generado por usuarios mejora la

integridad  percibida de los

supermercados de Lima

Metropolitana.

HEG6: El contenido generado por usuarios
se relaciona de manera positiva con la
competencia percibida por los clientes de

supermercados en Lima Metropolitana.

PE7: ;De qué forma el contenido
generado por usuarios influye en la
benevolencia percibida de los

supermercados de Lima

Metropolitana?

OE7: Analizar como el contenido
generado por usuarios mejora la

benevolencia percibida de los

supermercados de Lima

Metropolitana.

HET7: El contenido generado por usuarios,
a través de las resefias y calificaciones en
linea, se relaciona positivamente con la
benevolencia percibida por los clientes de

supermercados en Lima Metropolitana.

3.2 Variables y Operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables

e Variable independiente: Marketing Digital

Utilizacion de herramientas digitales de marketing, como péaginas de
internet, redes sociales, aplicaciones y publicidad mavil, para involucrar a los
usuarios en todo lugar y momento a través de dispositivos digitales. (Kotler
& Armstrong, 2017).

Esta variable es de tipo cualitativa pues se expresa en valores no
numéricos. A su vez, es nominal categorica puesto que contiene mas de 2
categorias que no tienen un orden ni una jerarquia (Hernandez Sampieri,
2018).
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e Variable dependiente: Confianza del consumidor

“la creencia de que el otro es benévolo, competente, honesto o predecible
en una situacion dada” (Mcknight et al, 2000, p. 533)

Mayer y Davis (1995) definen la confianza del consumidor como: “la
voluntad de ser vulnerable a las acciones de la otra parte con base a las
expectativas de que la otra llevara a cabo una accion especifica,
independientemente de la capacidad de monitorear o vigilar a esa otra parte”
y plantean en su modelo las dimensiones de integridad, competencia y
benevolencia.

Por otro lado, Gefen et al (2003), plantearon la definicion de la confianza
en el contexto online como aquella que se construye mediante la creencia de
que el vendedor sera honesto y no hara trampa, la creencia de que el sitio web
posee mecanismos de seguridad y la facilidad de uso del interfaz de la web.
A su vez, desarrollaron un modelo que considera las siguientes dimensiones
de confianza: integridad, capacidad/competencia y benevolencia.

Agag y El-Masry (2016) definen la confianza del consumidor como
aquella que consiste en 3 factores incluyendo la integridad, competencia y
benevolencia. La integridad refleja la creencia del consumidor en que la otra
parte cumplird sus promesas. La competencia se refiere a las habilidades y
conocimientos percibidos por el consumidor sobre la otra parte. Por Gltimo,
benevolencia significa que el proveedor de servicios en linea tiene la intencion
de apoyar, ayudar y cuidar a otros miembros de la comunidad.

Esta variable es de tipo cualitativa pues no es expresada en valores
numéricos. Por otro lado, es ordinal puesto que presenta etiquetas que pueden
ser ordenadas de mayor a menor de acuerdo con el grado de confianza del

consumidor (Hernandez Sampieri, 2018).

3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Para la operacionalizacion de la variable independiente, Marketing Digital, se
consideraron las siguientes dimensiones:
e Redes sociales

e Comercio electronico
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e Contenido generado por usuarios en linea

e Optimizacién de motores de busqueda

Cabe destacar que estas dimensiones hacen referencia a las estrategias digitales
de marketing consideradas en las preguntas e hipdtesis especificas de investigacion.

Por otro lado, para las dimensiones de la variable dependiente, Confianza del
consumidor, se consideraron las planteadas por el Modelo de (Mayer y Davis, 1995). Este
modelo plantea las siguientes dimensiones respecto a la confianza:

e Benevolencia percibida por el consumidor
e Competencia percibida por el consumidor
e Integridad percibida por el consumidor

Por ultimo, se desarrollaron indicadores por cada dimension mencionada (Ver

Anexo 1).

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La finalidad de la investigacion es dar a conocer el impacto que tienen las estrategias
digitales de marketing en la generacion de confianza de los clientes de supermercados en
Lima Metropolitana. Esta investigacion fue realizada, durante todas sus etapas, de una
manera ética y coherente con las personas involucradas. Ademas, se aplicaron en todo
momento las normas APA para citar a autores que han realizado investigaciones y

articulos previos sobre el tema de interés.

Para lo mencionado anteriormente, se requerira de una amplia cantidad de
informacion la cual ha sido revisada cuidadosamente. Ademas, se requerird también de
la participacion de clientes de supermercados en Lima Metropolitana y diversos
colaboradores de supermercados con un conocimiento en estrategias de Marketing

digital.

Los aspectos éticos y deontologicos que fueron tomados en cuenta dentro de la
investigacion fueron los siguientes:
. Respeto por las personas:

El ser humano es considerado como principal factor dentro de las razones para la
realizacion de esta investigacion. Por lo que es necesario que se dé un consentimiento

informado (CI) para la ejecucion de las diversas entrevistas. Debido a que la participacion
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de esta investigacion se dara de forma voluntaria. Esta participacion se dara a traves de
una invitacion, precisando en todo momento que no es una obligacion. Ademas, se
proporcionaran medidas de confidencialidad y privacidad para cada uno de los
entrevistados. Por Gltimo, para una correcta ejecucion se explicara de manera coherente
el propdsito de la investigacion, sus distintos procedimientos y el tiempo de duracion de
la entrevista.

. Beneficencia y no maleficencia:

Durante la presente investigacion se buscard prevenir cualquier tipo de dafio y
perjuicio a cada uno de los involucrados como consecuencia del estudio. Por lo tanto, se
defenderan los derechos de los implicados promoviendo en todo momento el bien. Para
de esta manera, asegurar y contribuir con el bienestar de cada uno de los sujetos
involucrados.

. Justicia:

Los investigadores de la presente investigacion tenemos en cuenta nuestro rol de
direccion en el estudio y la importancia que esto supone. Ademas, realizamos una
declaracion en la cual se gestionan los recursos, tiempos y personas dentro de la
investigacion.

. La integridad cientifica:

La investigacion es realizada con total profesionalismo. Por lo que los datos
obtenidos fruto de esta investigacién son cuidados y usados de una manera integra
durante el desarrollo de la misma.

. Responsabilidad:

Este aspecto consiste en que los investigadores continuamos con la posesion de
responsabilidad durante como después de la divulgacion de la informacion rescatada de
la investigacion. Por lo que, se tiene consciencia de la importancia de la informacién que
se nos ha sido brindada durante toda la investigacion y las consecuencias que pueden

derivar de la misma.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio Metodoldgico

Enfoque: La presente exploracion posee un enfoque cuantitativo dado que sigue un
conjunto de fases secuenciales, cuyo orden no se puede alterar. La ruta de la investigacion
cuantitativa inicia con una idea, a partir de la cual se generan metas de investigacion.
Seguidamente, se explora la literatura para construir un marco teérico y se determinan
las hipétesis a partir de las preguntas planteadas. Tras ello, se define el disefio de
investigacion que ayudard como plan para comprobar dichas hipotesis. Para ello, se
determinard la unidad sometida a investigacion definiendo la muestra de estudio,
empleando métodos estadisticos. Finalmente, se extraerdn datos de la muestra,
extrapolando los resultados en conclusiones respecto a las hipétesis de investigacion.

De acuerdo con Hernandez Sampieri (2018), es apropiado utilizar el enfoque de
tipo cuantitativo si el objetivo es estimar, explicar o predecir fendbmenos, buscando
relaciones causales entre variables, con el fin de probar hipotesis y, formular y demostrar
teorias.

El tipo de la investigacion es aplicada o practica. Esta implica la creacion de
conocimiento mediante la aplicacion directa en un ambito (Lozada, 2014). En este caso,
la presente investigacion aportard conocimiento a través de la solucion a un problema
préctico referido al sector de supermercados de Lima Metropolitana el cual es el &ambito
de estudio. A su vez, el presente trabajo generara nuevo conocimiento para el campo de
la Administracion, la cual es una ciencia social factica.

El alcance de la investigacion es correlacional. De acuerdo a Roberto Hernandez
Sampieri (2018), los estudios con alcance correlacional poseen como objetivo conocer la
relacién o grado de asociacion existente entre 2 0 mas variables en un ambito y contexto
particular. En este caso, la investigacion tiene como objetivo determinar la relacién o
influencia existente entre el marketing digital, como variable independiente, y la
confianza del consumidor como variable dependiente, en el ambito de supermercados de
Lima Metropolitana.

La presente investigacion posee un disefio no experimental ya que no existe una

manipulacion adrede en las variables a estudiar. De acuerdo a Roberto Hernandez
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Sampieri (2018), este tipo de disefio implica que las variables a estudiar se observen en
su ambiente natural sin realizar alteraciones deliberadas sobre ellas. Es decir, se observan
las variables en situaciones ya existentes y no provocadas de manera intencional por
quienes realizan la investigacion.

A su vez, es de tipo transaccional o transversal puesto que la recoleccion de los
datos se realizard en un solo momento. De esta manera, se podra describir y analizar la
incidencia de nuestras variables de estudio en un momento dado. Por Gltimo, el disefio de
la investigacion tendra un alcance correlacional — causal ya que se analizard la relacion
entre nuestras variables de estudio marketing digital y confianza del consumidor en un

momento determinado.

4.2 Disefio Muestral

La unidad de analisis para la presente investigacion son los consumidores digitales de
supermercados que residen en Lima Metropolitana.
Para la determinacion del universo, se tomaron en cuenta los siguientes datos:
e Usuarios digitales en Pert en 2023: 24 310 000 (Data Reportal, 2023).

e Porcentaje de usuarios digitales en Lima Metropolitana en 2023: 70%
(CAPECE, 2023).

e Penetracion de ecommerce retail en Pert en 2023: 8% (CAPECE, 2023).

Por otra parte, el medio de pago predilecto por los usuarios digitales es la tarjeta
de débito (57%), seguido por la tarjeta de crédito (41%) (CAPECE, 2023). De igual
manera, el 75% de los consumidores digitales peruanos disfrutan comprar tanto de
manera fisica como via online, sin embargo, esperan el mismo nivel de servicio en ambos
canales (CAPECE, 2023).

Por otro lado, el método de pago predilecto por los consumidores digitales es la
tarjeta de débito (57%), seguido por la tarjeta de crédito (41%) (CAPECE, 2023). De
igual manera, el 75% de los consumidores digitales peruanos disfrutan comprar tanto de
manera fisica como via online, sin embargo, esperan el mismo nivel de servicio en ambos
canales (CAPECE, 2023).

En base a los 3 factores mencionados previamente, se calculé el tamafio del

universo, multiplicando el dato inicial de los usuarios digitales en Per( por los siguientes
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porcentajes de acuerdo con la penetracion del ecommerce retail y aquellos que residen en

Lima Metropolitana.
Tabla 4.1

Célculo del universo

Poblacion de Lima Metropolitana en 2022 24.310.000
Porcentaje de usuarios digitales en Lima Metropolitana 70,00%
Penetracion de ecommerce retail 8,00%
Universo de la investigacion 1.361.360

Nota. Elaboracion propia con datos extraidos de “Reporte Oficial de la industria ecommerce en Per(”. Por
CAPECE, 2023, (https://capece.org.pe/wp-content/uploads/2023/11/000BSERVATORIO-
ECOMMERCE-2023-V.Final_.pdf).

Como se evidencia, el resultado del universo es de 1, 361, 360 personas. Para
determinar la muestra representativa del universo, se llevara a cabo el tipo de muestreo
probabilistico aleatorio simple. En este tipo de muestreo cada elemento del universo
posee la misma probabilidad de ser seleccionado.

Para poder definir el tamafio de la muestra a encuestar se aplicara la siguiente formula

para poblaciones infinitas, es decir mayor a las 100 000 unidades de observacion:
Figura 4.1

Formula para el calculo de la muestra

n = 7> N.pq
e’ .(N-1) + Z2p.q

Nota. De “Metodologia de la investigacion: las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta”. Por R. Hernandez
y C. Mendoza, 2018 (http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.ulima.edu.pe/?il=6443).

Para definir el tamarfio de la muestra se consideraran como parametros un 95% de

probabilidad, es decir de nivel de confianza, asi como un 5% de error muestral.
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Tabla 4.2

Calculo de la muestra

Nivel de confianza (Z) 1,96
Universo (N) 1.361.360

Probabilidad de ocurrencia del fenébmeno (p)  [50%

Probabilidad de no ocurrencia del fenémeno (q) [50%

Error muestral (e) 5%

Tamafio de la muestra 384

Como se observa, la muestra a encuestar estara conformada por 384 consumidores

digitales de supermercados que residen en Lima Metropolitana.

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La etapa de recoleccion de datos de nuestra investigacion se dara a través de la utilizacion
de fuentes primarias. Para ello se requeriran de las siguientes técnicas e instrumentos:
Técnica 1: Entrevista

Instrumento 1: Guia de entrevista

La guia de entrevista (Ver Anexo 4) tiene como perfil de entrevistado a una
persona especializada en el desarrollo de estrategias digitales de marketing dentro de los
supermercados de Lima Metropolitana. La persona especializada debe contar con
conocimientos sobre la industria de supermercados y ademas con una experiencia minima
de 3 afios en el area de marketing.

El disefio de este instrumento comienza con un saludo previo, luego se menciona
acerca de qué tema es la investigacion y de manera consecutiva comunicara el objetivo
de la misma. Posteriormente se mencionan las variables a ser tratadas en la investigacion
y se comunica que se utilizara un protocolo de consentimiento con la finalidad de proteger
toda informacion brindada.

Se realizaron 4 entrevistas entre el 10 y el 23 de noviembre del 2022 a traves de
la plataforma Zoom.

Técnica 2: Encuesta

Instrumento 2: Cuestionario
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El cuestionario (Ver Anexo 4) esta dirigido a personas mayores de 18 afios, que
son consumidores digitales de supermercados de Lima Metropolitana. Este instrumento
contara con un total de 27 preguntas y esta dividido en 5 secciones: preguntas generales,
experiencia en redes sociales de supermercados, experiencia en compras online de
supermercados, contenido generado por usuarios online de supermercados Yy
optimizacion de motores de busqueda.

Al principio del cuestionario se brindard un saludo y se informard a los
participantes el tiempo de duracion el cual es de 15 minutos. Luego se mencionara el
tema de la investigacién que se esta realizando y el objetivo de esta. Ademas, se
mencionan las definiciones de cada una de las variables de la investigacion.

La primera seccion de preguntas generales cuenta con preguntas de identificacion
como edad, sexo, zona de residencia y, cuenta con una pregunta filtro basada en si la
persona consume contenido digital de supermercados.

La segunda seccion consiste en preguntas basadas en si los consumidores han
tenido algun tipo de experiencia con las redes sociales de los supermercados. El tercer
blogue estd basado en preguntas para conocer la experiencia de los encuestados al
momento de realizar compras en supermercados de forma online. En el cuarto bloque se
encuentran preguntas relacionadas con como los consumidores reaccionan al contenido
en redes que generan otros usuarios. Finalmente, la Gltima seccion contiene preguntas
sobre como reaccionan los consumidores al encontrar la pagina web de un supermercado
en un motor de basqueda.

El sondeo se realizé por Google Forms difundiéndose mediante correo y redes

sociales como LinkedIn, Instagram y WhatsApp. El levantamiento de la informacion
inicio el 12 de septiembre del 2022 y culmind el 29 de octubre del 2022, estando
disponible durante 7 semanas. Por ultimo, se logré aplicar el cuestionario a una muestra
de 384 personas que superaron las preguntas filtro.
Para la construccion del cuestionario, se adaptaron las preguntas de la Escala de confianza
del consumidor de Garbarino y Lee (2003) y la Escala de medicion de confianza de
Verhoef et al. (2002).

A continuacion, se detallan las referencias de las preguntas incluidas en el

cuestionario, asi como las dimensiones relacionadas con cada una de ellas:
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Tabla4.3

Referencias de preguntas del cuestionario

Preguntas del Cuestionario

Referencia

Dimensiones

Pregunta 11a A continuacion, se le presenta una frase incompleta con un listado de opciones de respuesta.
Por favor indique qué tan de acuerdo o desacuerdo se encuentra con cada una de ellas. * Confio en que un
supermercado posee buenas intenciones hacia sus consumidores porque se expresan con mensajes cordiales y
oportunos en sus redes sociales.™

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Benevolencia y
Comercio electrénico

Pregunta 11b A continuacidn, se le presenta una frase incompleta con un listado de opciones de respuesta.
Por favor indique qué tan de acuerdo o desacuerdo se encuentra con cada una de ellas. " Confio en que un
supermercado posee buenas intenciones hacia sus consumidores porque son recomendados por influencers que
yo sigo."”

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Benevolencia y
Marketing de redes
sociales

Pregunta 11b A continuacion, se le presenta una frase incompleta con un listado de opciones de respuesta.
Por favor indique qué tan de acuerdo o desacuerdo se encuentra con cada una de ellas. * Confio en que un
supermercado posee buenas intenciones hacia sus consumidores porque tienen buenas calificaciones y
recomendaciones de otros usuarios en linea."

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Benevolencia y
Contenido generado
por usuarios en linea

Pregunta 12a " Confio en que un supermercado tiene respeto hacia sus consumidores porque se expresan con
mensajes cordiales y oportunos en sus redes sociales."

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Benevolencia y
Comercio electrénico

Pregunta 12b " Confio en que un supermercado tiene respeto hacia sus consumidores porque son
recomendados por influencers que yo sigo."”

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Benevolencia y
Marketing de redes
sociales

Pregunta 12c¢ * Confio en que un supermercado tiene respeto hacia sus consumidores porque tienen buenas
calificaciones y recomendaciones de otros usuarios en linea."

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y

Benevolencia y
Contenido generado

Lee (2003) por usuarios en linea
Pregunta 13a " Si un influencer que yo sigo recomienda un supermercado en sus redes sociales, yo confio en la Escala_ dejeonfianza _del IEte_grldad Y
informacion presentada en el sitio web del supermercado” consumidor de Garbarino y Mar etlng de redes
Lee (2003) sociales
sk . ] . . Integridad y
Pregunta 13b " Si un influencer que yo sigo recomienda un supermercado en sus redes sociales, yo confio en Escala de Verhoef et al. A
i " Marketing de redes
que el supermercado cumple lo que promete en internet (2002) sociales

Pregunta 16 Respecto a su experiencia comprando online en supermercados ;Cual es su nivel de satisfaccion
respecto a los siguientes aspectos? Por favor, marque con una “x” en el espacio correspondiente teniendo en
cuenta que 1 es Nada Satisfecho y 5 es Muy Satisfecho.

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Competencia y
Comercio electrénico

Pregunta 17 A continuacion, se le presentan ciertos factores que pueden ser criticos al momento de comprar
online. (Qué factores considera mas influyentes en su confianza al comprar en linea? Por favor, marque con una

X" en el espacio correspondiente teniendo en cuenta que 1 es Nada influyente y 5 es Muy Influyente.

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Competencia y
Comercio electrénico

Pregunta 23a " Si un supermercado tiene buenos comentarios y es recomendado en internet por otros clientes,
yo confio en que brinda un servicio de calidad"

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Competencia y
Contenido generado
por usuarios en linea

Pregunta 23b " Si un supermercado tiene buenos comentarios y es recomendado en internet por otros clientes,
yo creo que sus productos son de calidad"

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Competencia y
Contenido generado
por usuarios en linea

Pregunta 23c " Si un supermercado tiene buenos comentarios y es recomendado en internet por otros clientes,
yo confio en la informacién presentada en el sitio web del supermercado”

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Integridad y
Contenido generado
por usuarios en linea

Pregunta 23d " Si un supermercado tiene buenos comentarios y es recomendado en internet por otros clientes,
yo confio en que el supermercado cumple lo que promete en internet”

Escala de Verhoef et al.
(2002)

Integridad y
Contenido generado
por usuarios en linea

Pregunta 26a "Confio en que el primer resultado tiene un servicio de mayor calidad"

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Competencia y
Optimizacion de
motores de blsqueda

Pregunta 26b "Creo que el primer resultado ofrece productos de mayor calidad.”

Escala de confianza del
consumidor de Garbarino y
Lee (2003)

Competencia y
Optimizacion de
motores de blsqueda
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Nota. Adaptado de “Dynamic pricing in internet retail: effects on consumer trust. Psychology &

Marketing”. Por E. Garbarino y O. Lee, 2003, Psychology & Marketing, 20(6), p. 495-513
(https://doi.org/10.1002/mar.10084) y de “The effect of relational constructs on customer referrals
and number of services purchased from a multiservice provider: Does age of relationship matter?”.
Por P. Verhoef, P. Franses y J. Hoekstra, 2002, Journal of the Academy of Marketing Science,
30(3), p. 202-216.
(https://www.researchgate.net/publication/241877057 The Effect of Relational Constructs on

Customer_Referrals and_Number_of Services Purchased From a_ Multiservice Provider D

oes Age of Relationship Matter).

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Para procesar de manera adecuada la data que se nos fue brindada con el instrumento 2,

se seguiran los siguientes pasos:

a)

b)

d)

f)

Las respuestas obtenidas de los distintos encuestados se descargan y se ingresan
al programa MS Excel, con el objetivo de ordenarlas para luego ser clasificadas a

través de un formato en base a la unidad de andlisis del estudio.

Luego se ratifican las respuestas obtenidas luego de ser revisadas en su totalidad

y de descargar las que presenten algun tipo de error.

Para la realizacion de este analisis, las respuestas validas se ingresan al software
SPSS (Statistical Package for the School Sciences), el cual permitira dar un mejor
manejo a los datos obtenidos, debido a la gran cantidad de informacion que se

debera procesar.

Se lleva a cabo la medicion y el procesamiento de los resultados obtenidos de las
encuestas gracias al software SPSS. Con ello se podran realizar analisis mas

precisos y de esta manera realizar un adecuado manejo de la informacion.

Las medidas y parametros estadisticos obtenidos se comparan con las hipotesis
planteadas previamente y revisaran los resultados, para de esta manera visualizar

los resultados de las hipotesis.

Se considerd pertinente realizar un analisis para corroborar la validez del
instrumento aplicado a la muestra. Para esta prueba se utilizé el Coeficiente de
Alpha de Cronbrach para algunas de las preguntas del cuestionario, lo cual nos
permitié medir la fiabilidad en el cuestionario (Hernandez Sampieri, 2018).
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g) Para las evaluaciones numeéricas, se consideraron la Prueba de Coeficiente de
Correlacion de Pearson o el Coeficiente de Correlacion de Spearman, las cuales
miden el grado de relacion entre que se da entre las dos variables (Hernandez
Sampieri, 2018).

h) Para determinar el uso del coeficiente de correlacion adecuado se llevo a cabo
previamente una prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, que evidenciara la
distribucion que poseen nuestras vairables. En caso de tratarse de variables de
distribucion normal, entonces se utilizard el Coeficiente de correlacion de
Pearson, de lo contrario el Coeficiente de correlacion de Spearman (Hernandez
Sampieri, 2018).

A continuacioén, se presenta la matriz de items en relacion con las preguntas del

cuestionario y la guia de entrevista empleados para la investigacion.
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Tabla4. 4

Matriz de items

Problemas Objetivos Hipotesis , items de la
Items del|
] ] guia de
General cuestionario .
entrevista
PG: ¢De qué manera las estrategias de | OG: Analizar de qué forma las estrategias . N 4 .
. o . . o . HG: Las estrategias de marketing digital aplicadas
marketing  digital aplicadas por|de marketing digital aplicadas por ) .
. / .| por supermercados impactan positivamente en la
supermercados  impactan en  la | supermercados impactan en la generacion | ) ) )
y ) ] ) y ) generacion de confianza de los clientes en Lima
generacion de confianza de los clientes | de confianza de los clientes en Lima )
] ) ) Metropolitana.
en Lima Metropolitana? Metropolitana en 2023.
Especificos
HEla: El disefio de pagina web como estrategia
del  comercio electronico se  relaciona
) 4 | positivamente con la competencia percibida por | 16 y 17 ly?2
PE1: ¢De qué manera la| OELl: Analizar de qué manera la . .
) . e . i . |los clientes de supermercados en Lima
implementacion del comercio | implementacién del comercio electronico p
o ) ) ) ) ) | Metropolitana.
electronico  permite  mejorar  la | permite mejorar la competencia percibida _ . -
] o ) HE1b: EIl disefio de aplicaciones moviles como
competencia  percibida de los{de los supermercados de Lima ) ) . )
) ) ) estrategia del comercio electronico se relaciona
supermercados de Lima Metropolitana? | Metropolitana. . ‘ o
positivamente con la competencia percibida por | 16y 17 ly2
los clientes de supermercados en Lima
Metropolitana.
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(continuacién)

HElc: La implementacion de chatbots como

estrategia del comercio electrénico se relaciona

positivamente con la competencia percibida por | 18, 19y 20 3y4
los clientes de supermercados en Lima
Metropolitana.
PE2: ;De qué forma la optimizacion de | OE2: Analizar de qué manera la|HE2: La implementacion de optimizacion de
motores de blsqueda proporciona | optimizacién de motores de busqueda | motores de bulsqueda se relaciona de forma
mejoras en la competencia percibida de | permite mejorar la competencia percibida | positiva con la competencia percibida por los |25, 26 y 27 11y12
los supermercados de Lima|de los supermercados de Lima|clientes de  supermercados en Lima
Metropolitana? Metropolitana. Metropolitana.
] ) ) ] ) HE3: La implementacion del marketing en redes
PE3: ¢En qué forma el marketing en | OE3: Analizar de qué forma el marketing ) ] ) )
] . . . ] ] sociales, a través del marketing de influencers, se
redes sociales proporciona mejorasenla | en redes sociales permite mejorar la ] o . ]
. ] o . . o relaciona de manera positiva con la integridad | 13y 14 10
integridad percibida de los | integridad percibida de los supermercados o .
] . ] . percibida por los clientes de supermercados en
supermercados de Lima Metropolitana? | de Lima Metropolitana. ) )
Lima Metropolitana.
] . ) . | HE4: La implementacion del marketing en redes
PE4: ;De qué forma el marketing en | OE4: Analizar de qué forma el marketing . . .
) ) ) ) ) ) sociales, a través de la calidad de respuesta de
redes sociales permite mejorar la|en redes sociales permite mejorar la ) ) o
) o ) . mensajes, se relaciona de manera positiva con la | 10, 11,12y 14 5y9
benevolencia  percibida de los | benevolencia percibida de los ) . )
) ) ) ) benevolencia percibida por los clientes de
supermercados de Lima Metropolitana? | supermercados de Lima Metropolitana. ) )
supermercados en Lima Metropolitana.
. _|OE5:  Analizar como el contenido | HE5: El contenido generado por usuarios, a través
PE5: ¢(En qué forma el contenido . . . . . S .
generado por usuarios mejora la integridad | de las resefias y calificaciones en linea, se |21, 22,23y24 13,14y 15

generado por usuarios influye en la

relaciona positivamente con la integridad

(continua)
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(continuacién)

de

supermercados de Lima Metropolitana?

integridad percibida los

percibida de los supermercados de Lima

Metropolitana.

percibida por los clientes de supermercados en

Lima Metropolitana.

PE6: (De qué manera el contenido

generado por usuarios influye en la

OE®6: contenido

generado por usuarios mejora la integridad

Analizar cémo el

HE6: El contenido generado por usuarios se

relaciona de manera positiva con la competencia

) o o . . ) 21,22,23y24 13,14y 15
competencia  percibida de  los | percibida de los supermercados de Lima | percibida por los clientes de supermercados en
supermercados de Lima Metropolitana? | Metropolitana. Lima Metropolitana.
. _ | OE7: Analizar coémo el contenido | HE7: El contenido generado por usuarios, a través
PE7: ¢(De qué forma el contenido . ) . o .
o generado por usuarios mejora la|de las resefias y calificaciones en linea, se
generado por usuarios influye en la ) o ) . .
benevolencia percibida de los | relaciona positivamente con la benevolencia | 11, 12, 21,22y 24 | 13,14y 15

de

supermercados de Lima Metropolitana?

benevolencia  percibida los

supermercados de Lima Metropolitana.

percibida por los clientes de supermercados en

Lima Metropolitana.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

En este capitulo se daré a conocer el modelamiento de las hipdtesis de investigacion, asi
como los resultados obtenidos tras aplicar el cuestionario a consumidores digitales de
supermercados en Lima Metropolitana. En base a ello, se precisard la condiciéon de

validacion de las hipotesis formuladas.
5.1 Discusion
5.1.1 Resultados Descriptivos

5.1.1.1 Modelamiento de hipotesis

A continuacién, se desarrollard el modelamiento de hipotesis de la investigacion que
relaciona las variables Marketing Digital y Confianza del consumidor, de acuerdo con la
hipotesis general “Las estrategias de marketing digital aplicadas por supermercados
impactan positivamente en la generacion de confianza de los clientes en Lima

Metropolitana”.
Figura5.1
Modelamiento de hipotesis

Hia, Hib, Hic

H2

H3, H4
HS, H6, H7

]

Contenido
generado por
usuarios en linea

Comercio

- motores de Redes sociales
electrémico

biisqueda

‘ Optimizacién de

Competencia

Y = Confianza del

Integridad
consumidor

X= Marketing
Digital

Benevolencia
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5.1.1.2 Resultados en encuesta y guia de entrevista

A. Andlisis de consistencia interna: Alpha de Cronbach

Se considero pertinente realizar un andlisis el cual mida la validez y confiabilidad del

instrumento aplicado a nuestra muestra de 384 consumidores de contenido digital de

supermercados en Lima Metropolitana. Esta medida de fiabilidad se realizé en base

a nuestras dos variables de estudio: confianza del consumidor y marketing digital.

Para el Alpha de Cronbach, se utilizara la siguiente escala:

Tablab.1

Escala de Alpha de Cronbach

Nivel de
Coeficiente consistencia
interna
a<05b Inaceptable
0.5=<a<0.6 Pobre
0.6=<a<0.7 Cuestionable
0.7=<a<0.8 Aceptable
0.8=<a<0J9 Buena
a>=09 Excelente

Nota. De “SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference”. Por D. George y P. Mallery,

2003.

En la siguiente Tabla 5.19 se da a conocer el resultado del Coeficiente de Alpha

de Cronbach para cada variable de estudio.

Tabla 5. 2

Alpha de Cronbach

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos
Confianza del consumidor  0.880 23
Marketing Digital 0.706 10

Nota. Elaboracién propia
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Como se apreciaen la Tabla5.19, el ¢ Alpha de Cronbach de la variable confianza
del consumidor es de 0.880. Este puntaje nos permite evidenciar que esta variable esta
considerada dentro de un nivel de fiabilidad bueno. La siguiente variable, muestra que el
coeficiente de Alpha de Cronbach es de 0.706. Este puntaje permite ver que la variable
del marketing digital esta considerada dentro de un nivel de fiabilidad aceptable.

B. Resultados descriptivos de la encuesta

Este cuestionario consta de 27 preguntas organizadas en 5 secciones: preguntas
generales, experiencia en redes sociales de supermercados, experiencia en compras
online de supermercados, contenido generado por usuarios online de supermercados y
optimizacion de motores de busqueda.

Al 29 de octubre del 2022, se pudo aplicar el cuestionario a una muestra 449
personas, de las cuales 384 superaron las preguntas filtro, alcanzando asi nuestra meta de
384 consumidores digitales de supermercados, mayores de 18 afios que residen en Lima
Metropolitana.

El detalle de los resultados a cada pregunta se encuentra en el Anexo 9.

Respecto al rango de edad de los encuestados mostrado un 77% se encuentra en
un rango entre 18 y 25 afios y un 10% esta entre 26 y 30 afios. A su vez, el 63% pertenecen
al sexo femenino y un 37% al masculino. Esto corresponde a 245 personas pertenecientes
al sexo femenino y 200 personas pertenecientes al sexo masculino.

En cuanto a las zonas en la que residen los encuestados, un 69% menciond que
reside en la Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina, Santiago de Surco),
mientas que un 10% respondi6 que reside en la Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel).

En cuanto al consumo de los encuestados de contenido digital de los
supermercados de Lima Metropolitana, un 87% de los encuestados respondieron que si
consumen contenido digital. Cabe mencionar que esta pregunta corresponde a una
pregunta filtro, para los encuestados que marcaron no se les finalizo el cuestionario. La
pregunta fue respondida por 445 personas y la pasaron 384.

En la Figura 5.2 se le solicitd a los encuestados mostrar su grado de acuerdo con
las frases referentes a los mensajes cordiales y buenas calificaciones relacionados con la

benevolencia percibida.
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La primera frase hace alusion a la influencia de las buenas calificaciones y
recomendaciones de otros usuarios en la benevolencia percibida por los consumidores.
El 47% de los encuestados esta de acuerdo con las afirmaciones, seguido por un 32% que
se encuentra totalmente de acuerdo.

Respecto a la segunda frase, la cual se refiere a la influencia de los mensajes
cordiales y oportunos en redes sociales relacionados con la benevolencia percibida por
los consumidores. El 45% de los encuestados se encuentra de acuerdo con las

afirmaciones, seguido de un 24% que se encuentran totalmente de acuerdo.
Figurab. 2

Grado de acuerdo respecto a las frases sobre las buenas intenciones de los

supermercados en linea

Grado de acuerdo respecto a las frases
sobre las buenas intenciones de los
supermercados en linea

32%
Porque tienen buenas calificaciones y 47%

recomendaciones de otros usuarios 15%

en linea." 206 Totalmente de acuerdo

5% De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

24% Endesacuerdo

Porque se expresan con mensajes 4% Totalmente en desacuerdo
cordiales y oportunos ensus redes 20%
sociales."” 50

6%

En la Figura 5.3 se le solicitd a los encuestados mostrar su grado respecto a las
frases sobre los mensajes cordiales y buenas calificaciones relacionados con la
benevolencia percibida.

La primera frase hace alusion a la influencia de las buenas calificaciones y
recomendaciones de otros usuarios en la benevolencia percibida por los consumidores.
El 46% de los encuestados esta de acuerdo con las afirmaciones, seguido por un 33% que
se encuentra totalmente de acuerdo.

Respecto a la segunda frase, la cual se refiere a la influencia de los mensajes
cordiales y oportunos en redes sociales relacionados con la benevolencia percibida por
los consumidores. ElI 42% de los encuestados se encuentra de acuerdo con las

afirmaciones, seguido de un 32% que se encuentran totalmente de acuerdo.
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Figura 5. 3

Grado de acuerdo respecto a las frases sobre el respeto de los supermercados en linea

Grado de acuerdo respecto a las frases
sobre el respeto de los supermercados en

,
linea
33%
Porque tienen buenas calificaciones y 46%
recomendaciones de otros usuarios 12%
en linea." 3% Totamente de acuerdo
50 De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
0,
32% Endesacuerdo
Porque se expresan con mensajes 42% Totalmente en desacuerdo
cordiales y oportunos ensus redes 17%

sociales.” 6%
4%

En la Figura 5.4 se le solicit6 a los encuestados mostrar su grado respecto a las
frases sobre los influencers y la integridad percibida hacia los supermercados. La primera
frase hace alusién a la influencia de los influencers en la confianza a las promesas que
tiene un supermercado en un sitio. El 39% de los usuarios no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo con las afirmaciones, seguido por un 31% que se encuentra de acuerdo.

Respecto a la segunda frase, la cual se refiere a la influencia de los influencers en

la confianza hacia la data presentada en pagina web de un supermercado. EI 39% de los
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encuestados no se encuentran ni de acuerdo ni en con las afirmaciones, seguido de un

30% que se encuentran de acuerdo.
Figura 5. 4

Grado de acuerdo respecto a las frases sobre el respeto de los supermercados

en linea

Grado de acuerdo respecto a las frases
sobre los influencers y los supermercados
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Nide acuerdo ni en desacuerdo
15%
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recomienda un supermercado en 30% Totalmente en desacuerdo

sus redes sociales, yo confioen la
informacion presentada en el sitio
web del 10%
supermercado”
P 6%

39%

En cuanto a la experiencia de compras en linea, el 86% de los encuestados
manifiesta haber realizado compras online de supermercados.

Como se evidencia en la Figura 5.5, los datos sobre nivel de influencia de los
aspectos del comercio electronico en la confianza de los consumidores de supermercados
fueron los siguientes:

e EI 39% de los encuestados manifiesta que la atencion post venta es un
aspecto influyente en su confianza al comprar en linea, seguido por el 34%
que considera a este aspecto muy influyente.

e EI 40% de los encuestados manifiesta que el disefio de la pagina web es
un aspecto influyente en su confianza al comprar en linea, seguido por el
30% que considera a este aspecto ni influyente ni no influyente.

e EIl 44% de los encuestados considera que el disefio de la aplicacién movil
es un aspecto influyente en su confianza al comprar en linea, seguido por

el 29% que manifiesta que es muy influyente.
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e EI 42% de los encuestados manifiesta que el tiempo de entrega del pedido

es un factor muy influyente en su confianza al realizar compras online,

seguido por el 39% que encuentra a este factor influyente.

e EIl 58% de los encuestados considera que el estado de los productos

recibidos es un factor muy influyente en su confianza al comprar en linea,

seguido por el 29% que manifiesta que este aspecto es influyente.
Figura 5.5

Nivel de influencia de los aspectos del comercio electronico en la confianza del

consumidor

Nivel de influencia de los aspectos del comercio
electrénico
en la confianza del consumidor de supermercados

34%

0,
Atencion Post Venta 7 !g% 3%

N2
21%
Lo - 40%
Disefio de la pagina web o "o Muy influyente
o
20% u Influyente
0,
Disefio de la app movil * !!go 4% ENi influyente ni no influyente
o
1% No influyente
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0
| 1%
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i ;E/\’,

Asimismo, el 77% de los encuestados manifiesta haber interactuado con el chatbot

de algln supermercado.
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Tal como se ve en la Figura 5.6, el 36% de los usuarios manifiesta encontrarse
satisfecho con la atencién brindada por chatbots de supermercados, seguido por el 31%

y 20% que se encuentra ni satisfecho ni insatisfecho y muy satisfecho, respectivamente.
Figura 5. 6

Nivel de satisfaccion respecto a la atencién de los chatbots de supermercados

NIVEL DE SATISFACCION RESPECTOA
LA ATENCION DE LOS CHATBOTS DE
SUPERMERCADOS

W Muy insatisfecho
Insatisfecho

® Ni satisfecho ni insatisfecho

W Satisfecho

Muy Satisfecho

En la siguiente pregunta se le solicitd a los encuestados expresar su grado de
acuerdo con distintas frases alusivas a la relacion entre contenido en linea generado por
usuarios y la integridad y competencia percibida.

Las 2 primeras frases presentadas en la Figura 5.7 hacen alusion a la influencia
positiva del contenido en linea generado por usuarios en la integridad percibida por el
consumidor. En ambos casos el 52% de los encuestados estd de acuerdo con las
afirmaciones, seguido por un 24% y 26% respectivamente, que se encuentra totalmente
de acuerdo.

La tercera y cuarta frase que se presentan en la Figura 5.7 hacen referencia a la
influencia positiva del contenido en linea generado por usuarios en la competencia
percibida por el consumidor. En el caso de la tercera frase, el 55% manifiesta estar de
acuerdo con la afirmacion, seguida por un 24% que se encuentra totalmente de acuerdo.
Por otro lado, en la dltima frase el 52% expresa estar de acuerdo con la oracion, mientras

que el 31% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Figura 5.7

Grado de acuerdo de los consumidores con afirmaciones que relacionan de forma
positiva el contenido generado por usuarios en linea, la integridad y la competencia
percibida
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Por altimo, en cuanto a la optimizacion de motores de busqueda, se le solicitd a
los encuestados manifestar su grado de acuerdo con dos frases alusivas a la relacion entre
la optimizacion de motores de busqueda y la competencia percibida.

En el caso de la primera frase presentada en la Figura 5.8, el 33% manifiesta estar
de acuerdo con la afirmacidn, seguida por un 32% que no se encuentra ni de acuerdo ni
en desacuerdo. Por otro lado, en la segunda frase el 35% expresa estar de acuerdo,
mientras que el 29% se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 5.8
Grado de acuerdo de los consumidores con afirmaciones que relacionan de forma

positiva la optimizacion de motores de busqueda y la competencia percibida.
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Grado de acuerdo con las frases respectoa la
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5.1.2 Resultados de evaluacion de hipotesis
Prueba de normalidad

HO: Las variables marketing digital y confianza del consumidor tienen

distribuciéon normal

H1: Las variables marketing digital y confianza del consumidor no tienen

distribucion normal
Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5. 3

Prueba de normalidad de los indicadores de las variables Marketing digital y Confianza
del consumidor en consumidores digitales de supermercados de Lima Metropolitana

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Disefio de péagina web 0.238 192 0.00
Disefio de app movil 0.259 192 0.00
Chatbots 0.216 192 0.00
Optimizacion de motores de bisqueda 0.214 192 0.00
Mensajes en redes sociales 0.232 192 0.00
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Influencers 0.155 192 0.00

Contenido en linea generado por usuarios 0.296 192 0.00
Competencia percibida 0.213 192 0.00
Integridad percibida 0.197 192 0.00
Benevolencia percibida 0.295 192 0.00

En la Tabla 5.3 se ve que los valores de p son menores a 0.05 para las variables
asociadas al marketing digital y la confianza del consumidor. Esto indica que se rechaza
la hipotesis nula; por lo tanto, los puntajes de ambas variables no tienen distribucién
normal. Es por ello, que se emplearia el coeficiente de correlacion de Spearman que es
recomendable para este tipo de muestras (Hernandez Sampieri, 2018).

Prueba de esfericidad de Barlett

HO: Las variables marketing digital y confianza del consumidor no tienen

correlacion.

H1: Las variables marketing digital y confianza del consumidor tienen

correlacion.

Nivel de significacion a = 0.05

Tabla 5. 4 Prueba de esfericidad de Barlett

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 890.667
Bartlett gl 45
Sig. <.001

En la Tabla 5.4 se observa que los valores p son menores a 0.05 para las variables
de estudio: confianza del consumidor y marketing digital. Esto indica que se rechaza la
hipotesis nula; es por ello que existe una correlacion entre las variables y los datos son
adecuados para un analisis factorial (Hernandez Sampieri, 2018).

Prueba de Kaiser-Meyer-Olkin
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Tabla 5. 5 Prueba KMO

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de .863
muestreo

En la Tabla 5.5 se observa que, la medida Kaiser-Meyer-Olkin es 0.863. Puesto
que, se encuentra en el rango de 0.8 y 1, se concluye que los datos de la muestra empleada
son adecuados para el analisis factorial (Hernandez Sampieri, 2018).

Correlacion de variables numéricas
Para la interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman, se utilizara la

siguiente escala:
Tabla 5. 6

Niveles de correlacion

Coeficiente Nivel de correlacion
r=0 Sin relacion / Nula
0<r<0.25 Débil
0.25=<r<0.75 Moderada

0.75 =<r Fuerte

Nota. De “Metodologia de la investigacion: las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta”. Por R. Hernandez
y C. Mendoza, 2018 (http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.ulima.edu.pe/?il=6443).

Hipotesis especifica 1a

HO: El disefio de pagina web como estrategia del comercio electrénico no se
relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de supermercados
en Lima Metropolitana.

H1: El disefio de pagina web como estrategia del comercio electronico se
relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de supermercados
en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
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Tablab. 7

Relacion entre la Competencia percibida por el consumidor y el disefio de pagina web

de supermercados de Lima Metropolitana

Disefio de la Competencia

pagina web percibida
Coeficiente de 1.000 470
correlacion
Disefio de la pagina
0.000
web Sig. (bilateral)
Rho de
Spearman N 329 329
Coeficiente de ,470 1.000
Competencia correlacion
percibida Sig. (bilateral) 0.000
N 329 384

Se puede apreciar en la Tabla 5.7 que la correlacién entre la competencia
percibida y el disefio de la pagina web es 0.470. De acuerdo con la interpretacion de
Hernandez y Mendoza (2018), ambos aspectos muestran una relacién positiva y
moderada. Debido a ello se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.

Esta afirmacién coincide con lo propuesto por los resultados de las entrevistas a
colaboradores de supermercados en Marketing Digital. Debido a que mencionan que la
compra online ha aumentado en un 50% en comparacién a afios anteriores,
principalmente por la pandemia. Debido a que los consumidores se han dado cuenta que
es mucho mas facil tener los productos a su alcance en la web, por lo que las compras en
estos sitios web y aplicaciones se incrementaron considerablemente (Ore, comunicacién
personal, noviembre 2022).

De igual manera, el contexto de la pandemia pudo acercar a los consumidores a
las comprar por internet durante el 2020. Para seguir reforzando e impulsando el uso de
los canales digitales, algunas empresas como Tottus utilizan el correo directo con clientes
que brindan su consentimiento, asi como promociones con precios competitivos en las
vias digitales. Todo ello con el propdsito de ampliar la red total de personas que realizan
compras por la pagina web de la empresa (Carrilo, comunicacién personal, noviembre
2022).
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Mediante factores como el tiempo de entrega y el disefio del sitio web los
consumidores pueden valorar méas la calidad del servicio de la empresa, es decir, la
competencia percibida (Carrilo, comunicacion personal, noviembre 2022).

Hipotesis especifica 1b

HO: El disefio de aplicaciones mdviles como estrategia del comercio electrénico
no se relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de
supermercados en Lima Metropolitana.

H1: El disefio de aplicaciones moviles como estrategia del comercio electronico
se relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de
supermercados en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5. 8

Relacion entre la Competencia percibida por el consumidor y el disefio de la aplicacion

movil de supermercados de Lima Metropolitana

Disefio de la Competencia
aplicacion mavil. percibida
Coeficiente de 1.000 ,426
Disefio de la correlacion
aplicacion movil. Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 329 329
Spearman Coeficiente de ,426 1.000
Competencia correlacion
percibida Sig. (bilateral) 0.000
N 329 384

Como se puede ver en la Tabla 5.8, la correlacion entre la competencia percibida
y el disefio de la aplicacion movil es 0.426. Segln la interpretacion de Hernandez y
Mendoza (2018), existe una relacion positiva y moderada entre ambos aspectos del
marketing digital y la confianza del consumidor. Debido a ello se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la hipotesis alterna.

Esta afirmacidn coincide con las entrevistas a colaboradores de supermercados en
Marketing Digital. Los supermercados se enfocan cada vez mas en optimizar el disefio

de la aplicacion, para tener una mayor cobertura y un menor tiempo de entrega (Carrilo,
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comunicacion personal, noviembre 2022). Es decir, en lograr una mayor competencia
percibida.

Cabe destacar que el uso y recompra mediante la aplicacion movil depende del
perfil del consumidor. Puesto que, aquellos que buscan utilizar la aplicacion buscando
promociones, es probable que tengan una menor recompra. Por lo que, resulta relevante
no solo que el usuario pueda descargarse el aplicativo, sino que continue utilizandolo
después de la primera compra (Carrilo, comunicacion personal, noviembre 2022).
Hipotesis especifica 1c¢

HO: La implementacion de chatbots como estrategia del comercio electrénico no
se relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de
supermercados en Lima Metropolitana.

H1: La implementacion de chatbots como estrategia del comercio electronico se
relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de supermercados

en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5.9

Relacion entre la Competencia percibida por el consumidor y la atencion de chatbots de

supermercados de Lima Metropolitana

Competencia Atencién Post Venta
percibida de Chatbots
Coeficiente de 1.000 0.005
correlacion
Competencia percibida )
Sig. (bilateral) 0.930
Rho de N 296 296
Spearman Coeficiente de 0.005 1.000
Atencion Post Venta de correlacion
Chatbots Sig. (bilateral) 0.930
N 296 296

Como se evidencia en la Tabla 5.9, la correlacién entre la competencia percibida
y la atencion post venta de chatbots es de 0.005. De acuerdo con la interpretacién de

Herndndez y Mendoza (2018), esto muestra una relacion positiva pero débil. Debido a
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ello se acepta la hipotesis nula la cual menciona que no existe relacion entre la
implementacion de chatbots y la competencia percibida.

Esta afirmacion coincide con los resultados de las entrevistas a colaboradores de
supermercados en Marketing Digital. Debido a que mencionan que estos chatbots
permiten optimizar la atencion al cliente; sin embargo, también mencionan que un asesor
humano a pesar de tener un tiempo de respuesta mayor cuenta con respuestas mas
personalizadas lo que acerca mas al consumidor y permite aumentar su confianza (Nufiez
Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

Asimismo, es importante resaltar que el servicio brindado por los chatbots es
medido por métricas como la satisfaccion del cliente a través de encuestas en el caso de
Supermercados Peruanos y el NPS o nivel de recomendacién en Tottus (Carrilo,
comunicacion personal, noviembre 2022).

De esta manera, los supermercados pueden analizar el progreso de los chatbots y
buscar oportunidades de mejora.

Hipotesis especifica 2

HO: La implementacion de optimizacion de motores de busqueda no se relaciona
de forma positiva con la competencia percibida por los clientes de supermercados en
Lima Metropolitana.

H1: La implementacién de optimizacion de motores de busqueda se relaciona de
forma positiva con la competencia percibida por los clientes de supermercados en Lima
Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5. 10

Relacion entre la Competencia percibida por el consumidor y la optimizacion de motores

de busqueda de supermercados de Lima Metropolitana

Optimizacion de Competencia

motores de blsqueda percibida

Coeficiente  de

N 1.000 0,690
Optimizacion de correlacion
Rho de Motores de busqueda Sig. (bilateral) 0.000
Spearman N 384 384
) o Coeficiente  de
Competencia percibida 0,690 1.000

correlacion
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Sig. (bilateral)  0.000
N 384 384

Se puede observar que en este caso el rho de Spearman es de 0.690 lo que indica
una relacion positiva y moderada entre la competencia percibida y la optimizacion de
motores de budsqueda. De acuerdo con la interpretacion de Hernandez y Mendoza (2018)
se procede a rechazar la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

Esta afirmacion coincide con los resultados de las entrevistas a colaboradores de
supermercados en Marketing Digital. Debido a que mencionan que lo que los
supermercados utilizan para poder optimizar estos motores de busqueda es tener
keywords mucho més precisos. De esta manera, el cliente con la palabra que ponga sera
derivado a las paginas con mayor facilidad. Esto influye en que el cliente pueda elegir y
confiar en los primeros resultados (Ore, comunicacion personal, noviembre 2022).
Hipdtesis especifica 3

HO: La implementacion del marketing en redes sociales no se relaciona de manera
positiva con la integridad percibida, a través del marketing de influencers, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

H1: La implementacion del marketing en redes sociales se relaciona de manera
positiva con la integridad percibida, a través del marketing de influencers, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5. 11

Relacion entre la integridad percibida por el consumidor y el marketing de influencers

de supermercados de Lima Metropolitana

Marketing de Integridad
influencers percibida
Coeficiente de
] 1.000 0,08
Marketing de correlacion
influencers Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 372 372
Spearman
Coeficiente de
) . . 0,08 1.000
Integridad percibida correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
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N 372 372

Como se evidencia en la Tabla 5.11, la correlacion entre la integridad percibida y
el marketing de influencers es de 0.08. De acuerdo con la interpretacion de Hernandez y
Mendoza (2018), esto demuestra una relacion positiva pero débil entre ambos aspectos
del marketing digital y la confianza del consumidor. Debido a ello se acepta la hipotesis
nula y se rechaza la hipétesis alterna.

Esta afirmacion difiere de los resultados de las entrevistas a colaboradores de
supermercados en Marketing Digital. A partir de la informacién recopilada en estas, es
evidente que uno de los factores méas relevantes al momento de elegir trabajar con un
influencer es la credibilidad de este ante sus seguidores.

En el caso de Supermercados Peruanos, su estrategia de influencers se enfoca mas
en aumentar el conocimiento de marca. “Sabemos que ahora las personas nos basamos
mucho en el ejemplo de los otros o en alguna recomendacion, por lo que los influencers
nos estan ayudando en gran medida como estrategia de penetracion” (Ore,
comunicacion personal, noviembre 2022).

Para ello, los supermercados trabajan de la mano con agencias que pueden
apoyarlos con propuestas de influencers que se acercan a lo que la empresa esta buscando
(Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

Los supermercados buscan trabajar con influencers que tengan un contenido
organico y natural, que pueda compartir contenido entretenido sobre la marca sin que sea
muy evidente que se trata de una publicidad contratada (Nufiez Melgar, comunicacion
personal, noviembre 2022).

A su vez, es importante que el influencer no haya trabajado antes con otros
supermercados competidores de lo contrario podria resultar confuso para el consumidor.
Para asegurar la lealtad de algunos influencers las empresas tienden a realizar contratos
de largo plazo que estipulan exclusividad con la marca por un periodo determinado
(Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

Por ultimo, cabe destacar que los microinfluencers, es decir aquellos con un
menor numero de seguidores, pueden tener mas credibilidad que influencers
consolidados. Esto se debe a que, al tener un menor numero de seguidores, un
microinfluencer puede transmitir mayor confianza. Es decir, los microinfluencers pueden

llegar a tener una mayor influencia sobre sus seguidores que los influencers con mas
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sequidores, afectando, por ejemplo, su intencion de compra (Nufiez Melgar,
comunicacion personal, noviembre 2022).

Es por ello que, el namero de seguidores no resulta un factor significativamente
relevante para un supermercado al escoger a un influencer. Las campafias de los
supermercados cuentan con microinfluencers, influencers y celebridades para poder tener
una mayor visibilidad y alcance a diferentes publicos (Nufiez Melgar, comunicacion
personal, noviembre 2022).

Hipotesis especifica 4

HO: La implementacion del marketing en redes sociales no se relaciona de manera
positiva con la benevolencia percibida, a través de la calidad de mensajes, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

H1: La implementacion del marketing en redes sociales se relaciona de manera
positiva con la benevolencia percibida, a través de la calidad de mensajes, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5. 12

Relacion entre la benevolencia percibida por el consumidor y la calidad de mensajes en

redes sociales de supermercados de Lima Metropolitana

Calidad de mensajes Benevolencia

en redes sociales percibida
Coeficiente de
) 1.000 0,422
. i correlacion
Calidad de mensajes en
redes sociales Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 372 372
Spearman Coeficiente  de
) 0,422 1.000
correlacion

Benevolencia percibida ]
Sig. (bilateral) 0.000

N 372 372

Tal como se evidencia en la Tabla 5.12, la correlacion entre la benevolencia

percibida y la calidad de mensajes en redes sociales es de 0.422. De acuerdo con la
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interpretacion de Hernandez y Mendoza (2018), esto refleja una relacion positiva y
moderada entre ambos aspectos del marketing digital y la confianza del consumidor.

Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Esto se relaciona con lo recogido en las entrevistas realizadas a colaboradores de
supermercados, quienes expresaron que el tiempo de respuesta es un factor relevante
tomado en cuenta para mejorar la calidad de los mensajes en redes sociales (Nufiez
Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

Para ello, poseen respuestas automatizadas ante las solicitudes de los usuarios
digitales, aumentando la eficiencia de respuesta ya que los consumidores pueden tener
respuesta a sus requerimientos de forma casi instantanea. Por ejemplo, en el chat de
Facebook de Supermercados Peruanos, el tiempo promedio de respuesta es de 3 segundos
(Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

Algunas empresas de supermercados contratan a agencias para campafias grandes
como navidad o aniversarios. Debido a que se reciben una mayor cantidad de mensajes,
por lo que la agencia ayuda a acortar el tiempo de respuesta a los clientes (Ore,
comunicacion personal, noviembre 2022).

Gracias a ello los usuarios pueden confiar mas en las buenas intenciones del
supermercado y en que genuinamente se preocupan por el bienestar de sus consumidores,
es decir influye en la benevolencia percibida (Nufiez Melgar, comunicacién personal,
noviembre 2022).

Otro factor relevante que ayuda a mejorar la confianza del consumidor es la
personalizacion de mensajes en redes sociales que los supermercados pueden realizar
gracias a los asesores humanos (Nufiez Melgar, comunicacién personal, noviembre
2022).

Hipdtesis especifica 5

HO: El contenido generado por usuarios no se relaciona positivamente con la
integridad percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los clientes de
supermercados en Lima Metropolitana.

H1: El contenido generado por usuarios se relaciona positivamente con la
integridad percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los clientes de
supermercados en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
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Tabla 5. 13

Relacion entre la integridad percibida por el consumidor y el contenido en linea

generado por usuarios de supermercados de Lima Metropolitana

Contenido en linea Integridad

generado por usuarios percibida

Coeficiente de

) -~ 1.000 0,802
Contenido en  linea correlacion
generado por usuarios Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de
. 0,802 1.000
] o correlacion
Integridad percibida ] .
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Se observa que en este caso el rho de Spearman es 0.802. De acuerdo con la
interpretacion de Hernandez y Mendoza (2018), existe una relacion positiva y fuerte entre
la integridad percibida por los consumidores y el contenido en linea generado por
usuarios. Tomando en consideracion lo anterior, se procede a rechazar la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna.

Esta afirmacion coincide con los resultados de las entrevistas a colaboradores de
supermercados en Marketing Digital. En la entrevista se menciond, que los aspectos mas
comentados por los consumidores en redes sociales son: El precio, la calidad del producto
y la experiencia en tienda (Ore, comunicacion personal, noviembre 2022). Esto influye
en la percepcion del cliente, acerca de que la empresa cumple lo que promete. Es decir,
la integridad percibida.

Cabe destacar que, a través de las resefias las empresas pueden canalizar sus
debilidades y en base a ello actuar de manera rapida. “Por ejemplo, si un cliente menciona
en una resefia que encontré un producto a un precio alto a comparacion de la
competencia” (Ore, comunicacion personal, noviembre 2022).

Gracias a los comentarios en las redes sociales, los supermercados pueden lanzar
camparias de manera mucho mas réapida, “...Para que de esta manera los clientes que
lean la resefia puedan quitarse la idea de que es asi” (Ore, comunicacion personal,
noviembre 2022).

Hipotesis especifica 6
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HO: EI contenido generado por usuarios no se relaciona positivamente con la
competencia percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

H1: El contenido generado por usuarios se relaciona positivamente con la
competencia percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5. 14

Relacion entre la competencia percibida por el consumidor y el contenido en linea

generado por usuarios de supermercados de Lima Metropolitana

Contenido en linea Competencia

generado por usuarios  percibida

Coeficiente  de

9 1.000 0,797
Contenido en linea correlacion
generado por usuarios Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente  de
B 0,797 1.000
I i | correlacion
Competencia percibida ) ]
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Se puede observar en la Tabla 5.14, el coeficiente de correlacién de Spearman
entre la competencia percibida y el contenido en linea generado por usuarios es de 0.797.
De acuerdo con la interpretacion de Hernandez y Mendoza (2018), existe una relacion
positiva y fuerte entre ambos aspectos de la confianza del consumidor y del marketing
digital.

Es por ello, que se acepta la hipétesis alterna rechazando la hip6tesis nula.

Esta afirmacion coincide con los resultados de las entrevistas a colaboradores de
supermercados en Marketing Digital. Puesto que afirman que, la mayoria de usuarios en
linea tiende a comunicar sus quejas y solicitudes a través de redes sociales, las cuales

hacen referencia sobre todo a la calidad del servicio y productos de la empresa.
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Los consumidores de supermercados tienden a difundir comentarios en redes
sociales como Facebook, Instagram, TikTok y Twitter, sobretodo esta Gltima posee una
mayor cantidad de quejas (Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

Estos comentarios tienden a afectar la percepcion de los consumidores hacia la
calidad del servicio del supermercado, es decir a la competencia percibida. Es por ello,
que el supermercado a través del community manager de la red social, se encarga de
responder a las inquietudes de los consumidores, brindando soluciones. En estos casos es
relevante que tanto el equipo de Ecommerce y Atencion al cliente trabajen de la mano
para solucionar los problemas expresados de manera online por los usuarios (Nufiez
Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

Hipotesis especifica 7

HO: El contenido generado por usuarios no se relaciona positivamente con la
benevolencia percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

H1: El contenido generado por usuarios se relaciona positivamente con la
benevolencia percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los clientes
de supermercados en Lima Metropolitana.

Nivel de significacion a = 0.05
Tabla 5. 15

Relacion entre la benevolencia percibida por el consumidor y el contenido en linea

generado por usuarios de supermercados de Lima Metropolitana

Contenido en linea Benevolencia

generado por usuarios  percibida

Coeficiente  de

N 1.000 0,461
Contenido en  linea correlacion
generado por usuarios Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 372 372
Spearman Coeficiente  de
] 0,461 1.000
) o correlacion
Benevolencia percibida ) )
Sig. (bilateral) 0.000
N 372 372

Tal como se evidencia en la Tabla 5.15, el rho de Spearman es 0.461. De acuerdo

con la interpretacion de Hernandez y Mendoza (2018), esto indica que la relacion entre
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la benevolencia percibida y el contenido en linea generado por usuarios de supermercados
de Lima Metropolitana es positiva y moderada. En base a lo anterior, se decide rechazar
la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa.

Esta afirmacion coincide con los resultados de las entrevistas a colaboradores de
supermercados en Marketing Digital. En el caso de supermercados como Wong, trabajan
con una agencia que les brinda analisis de todas las publicaciones gque realizan en redes
sociales, asi como los comentarios positivos 0 negativos, y lo compara con contenidos
anteriores. Estos comentarios influyen en la percepcién de un supermercado en cuanto a
si tiene buenas intenciones o se preocupa por el bienestar de sus consumidores (Domingo,
comunicacion personal, noviembre 2022).

Es por ello, que cada semana las empresas de supermercados llevan a cabo
reuniones para analizar los comentarios negativos y plantear alternativas de solucion para
que el cliente tenga una percepcidn positiva del supermercado (Domingo, comunicacion
personal, noviembre 2022).

Tras el andlisis estadistico y cualitativo de los resultados de la investigacion, se

establecen los siguientes hallazgos para cada una de las hip6tesis especificas del estudio:
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Tabla 5. 16

Hallazgos establecidos

Hipotesis especificas Condiciones

El disefio de pagina web como estrategia del comercio electrdnico se relaciona
HEL1.A positivamente con la competencia percibida por los clientes de supermercados en Validada
Lima Metropolitana.

El disefio de aplicaciones moviles como estrategia del comercio electrénico se
HEL1.B relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de Validada
supermercados en Lima Metropolitana.

La implementacion de chatbots como estrategia del comercio electronico se
HEL1.C relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de Rechazada
supermercados en Lima Metropolitana.

La implementacion de optimizacion de motores de bisqueda se relaciona de
HE2  forma positiva con la competencia percibida por los clientes de supermercados en Validada
Lima Metropolitana.

La implementacién del marketing en redes sociales se relaciona de manera
HE3  positiva con la integridad percibida, a través del marketing de influencers, por los Rechazada
clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

La implementacion del marketing en redes sociales se relaciona de manera
HE4  positiva con la benevolencia percibida, a través de la calidad de mensajes, por los Validada
clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

El contenido generado por usuarios se relaciona positivamente con la integridad
HE5  percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los clientes de Validada
supermercados en Lima Metropolitana.

El contenido generado por usuarios se relaciona positivamente con la
HE6  competencia percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los Validada
clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

El contenido generado por usuarios se relaciona positivamente con la
HE7  benevolencia percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por los Validada
clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

5.1.3 Discusion

De acuerdo con los hallazgos en la presente investigacion las estrategias de marketing
digital poseen una relacion positiva y moderada sobre la confianza del consumidor. Cabe
destacar que, la confianza del consumidor en linea es una variable recientemente
estudiada a partir de la proliferacion de la era digital. A su vez, existen pocos estudios
que estudian la variable como un conjunto de sus 3 dimensiones: competencia,
benevolencia e integridad.

Con relacién a la hipotesis 1a, la cual relaciona el disefio de la pagina web y la

competencia percibida por los consumidores digitales, se concluye que posee una
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relacién positiva y moderada. Esto guarda relacion con el marco teorico el cual indica
que un buen disefio de pagina web debe ser capaz de atraer a clientes y reflejar la imagen
de la marca (Rita et al., 2019). Por otro lado, se menciona que, respecto a la intencion de
compra online, si los consumidores presentan confianza hacia el vendedor y la pagina
web es més probable que compren en la plataforma. Méas aun, si estos cuentan con
experiencias positivas previas comprandole un retailer (Frasquet et al, 2017). Por otra
parte, se menciona que es necesario encontrar formas de animar a los consumidores a
utilizar esta modalidad, debido a que esta forma de compras carece de calidez humana,
lo cual genera una falta de confianza por parte de las personas. Esta falta de calidez
ocasiona que los consumidores no se sientan seguros de realizar transacciones (Oliveira
etal., 2017).

Es necesario encontrar formas de animar a los consumidores a utilizar esta
modalidad, debido a que se considera que esta forma de compras carece muchas veces de
calidez humana, lo que genera una falta de confianza por parte de las personas. Debido a
que por esta falta de calidez los consumidores no se sienten seguros de realizar
transacciones y consideran que se pueden robar su informacién (Oliveira et al., 2017).
Esto coincide con las entrevistas realizadas donde se menciona que gracias a factores
como el tiempo de entrega y el disefio del sitio web, los consumidores pueden valorar
mas la calidad del servicio (Carrilo, comunicacion personal, noviembre 2022).

Con relacidn a la hipétesis 1b que relaciona el disefio de aplicaciones mdviles y
la competencia percibida, se concluye que existe una relacion positiva y moderada. En el
marco teérico se menciona que los retailers estan conscientes de un mundo cada vez mas
digitalizado, es por ello por lo que utilizan estrategias de marketing de comercio
electrénico a través de paginas web y aplicaciones moviles (Frasquet et. al, 2017). Por
otro lado, se menciona que un buen disefio de pagina web y aplicacion movil debe ser
capaz de atraer a clientes y reflejar la imagen de la marca (Rita et al., 2019). Esta
afirmacion coincide con los resultados de las entrevistas a colaboradores de
supermercados. Se mencion0 que los supermercados se enfocan cada vez mas en
optimizar el disefio de la aplicacion, para tener una mayor cobertura y un menor tiempo
de entrega (Carrilo, comunicacion personal, noviembre 2022).

Se menciona por otro lado que es necesario incentivar a los consumidores a

interactuar a través de estos canales, debido a que muchas veces por la falta de interaccion
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con un humano se genera cierta desconfianza hacia estos medios. Por lo tanto, los
consumidores no se sienten seguros al compartir sus datos (Oliveira et al., 2017).

Referente a la hipotesis 1c la cual relaciona la implementacion de chatbots y la
competencia percibida por la poblacién objetivo, se concluye que presenta una relacion
positiva pero debil, por lo tanto, se rechaza esta hipotesis. Se menciona que los chatbots
permiten a las compafiias aumentar el contacto con los clientes y responder de manera
proactiva a las preguntas y quejas. Ademas, estos permiten atender a varios clientes a la
vez (Lappeman et al., 2022). La implementacion de los chatbots dentro de las empresas
permite a las compariias ser mas eficientes, rapidas y capaces de brindar otro tipo de
experiencias a los consumidores (Toader et al., 2019).

Los clientes necesitan que sus problemas se resuelvan de inmediato, por lo que la
implementacion de estos chatbots ayuda a que los clientes aumenten la competencia
percibida hacia las empresas, debido a que las empresas no suelen brindar un nivel de
asistencia adecuado (Toader et al., 2019).

Por otro parte, en las entrevistas realizadas se mencion6 que los chatbots permiten

optimizar la atencién al cliente; sin embargo, también se menciond que un asesor humano
cuenta con respuestas mas personalizadas lo que permite aumentar la confianza del
consumidor (Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).
Para muchos consumidores la falta de un asesor humano es un factor el cual puede influir
en la generacion de confianza. Debido a que los consumidores se sienten mas comodos
al compartir sus datos si perciben la calidez humana en las interacciones con la empresa
(Oliveira et al., 2017).

En relacion con la hipdtesis 2, la cual relaciona la implementacion de
optimizacion de motores de blsqueda y la competencia percibida, se concluye que
presenta una relacion positiva y moderada. Se menciona en el marco teérico que las
empresas necesitan tener una mayor visibilidad en los resultados de busqueda, para asi
lograr mayores visitas. La utilizacion de palabras clave como estrategia de optimizacion
de motores de busqueda resulta fundamental debido a que con estas los usuarios van a
poder encontrar mas facilmente las paginas web. Los usuarios suelen confiar mas en las
paginas que se encuentran en los primeros puestos, es por ello la importancia de la
correcta implementacion de estas estrategias (Fernandez-Diaz & Rivilla Gil, 2021). Esta
afirmacion coincide con los resultados de las entrevistas. Debido a que mencionan que

los supermercados utilizan para poder optimizar estos motores de busqueda keywords
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mucho mas precisos. De esta manera, el cliente con la palabra que ponga sera derivado a
las paginas con mayor facilidad. (Ore, comunicacion personal, noviembre 2022).

Por otro lado, se menciona que en la actualidad los consumidores prefieren
actualmente el uso de imagenes en las campafas publicitarias, el crecimiento en
Instagram y Tik-Tok ha demostrado la importancia de los medios visuales. Asimismo, la
utilizacion de estrategias de marketing de influencer son los factores principales por los
que un cliente toma una decision de compra. (Al-Ababneh, 2022).

Acerca de la hipotesis numero 3, la cual relaciona el marketing en redes sociales
a través del influencer y la integridad percibida, se concluye que tienen una relacion
positiva pero débil, por lo tanto, se rechaza esta hipotesis. En el marco tedrico se
menciona que la confianza en los influencers influye en la confianza del usuario en los
mensajes difundidos y en la empresa. La confianza en el influencer se relaciona
directamente con la credibilidad percibida de la empresa (Singh, 2021). Por ello, las
empresas deben trabajar con influencers que tengan experiencia en el rubro de la
compafiia (Martinez-Lépez et al., 2020).

Por otro lado, Martinez-Lopez et al. (2020) menciona que el marketing de
influencers no es tan creible porque los usuarios no reciben una recompensa monetaria.
En las entrevistas realizadas, se menciond que los supermercados buscan trabajar con
influencers que tengan un contenido organico y natural, que pueda compartir contenido
entretenido sobre la marca. Debido a que muchas veces se contrata a influencers que no
tienen relacion con la marca (Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).
Se menciona también que es importante que el influencer no haya trabajado antes con
otros supermercados competidores de lo contrario podria resultar confuso para el
consumidor. Para asegurar la lealtad de algunos influencers las empresas tienden a
realizar contratos de largo plazo que estipulan exclusividad con la marca por un periodo
determinado (Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

En cuanto a la hipotesis 4 que relaciona la calidad de mensajes en redes sociales
con la benevolencia percibida por los consumidores de supermercados se concluye que
posee una relacion positiva y moderada. Este resultado coincide con el marco tedrico que
indica que la tendencia de los retailers hacia la personalizacion de los mensajes le permite
a la empresa acercarse mas al usuario final buscando agregar valor al cliente con el
mensaje preciso (Villanova, et al., 2021). Esto coincide con las entrevistas realizadas en

la que se comenta que la personalizacion de mensajes es un factor clave para mejorar la
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confianza del consumidor y estos se logran gracias a los asesores humanos (Nufiez
Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022). También se menciona que las redes
sociales permiten analizar los comportamientos de los individuos. Todas las llamadas,
mensajes, publicaciones, videos son de interés para las compafiias. Ahora también con
cada nuevo lanzamiento de smartphones, se van expandiendo la cantidad de estrategias

de marketing digital que pueden utilizar las compafiias (Erokhina et al., 2018).

Asimismo, un factor relevante en la condicion de los mensajes en medios sociales
es el tiempo de respuesta, para ello los supermercados manejan respuestas automatizadas
que permite que los usuarios digitales tengan soluciones a sus requerimientos de forma
inmediata (Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022). Gracias a ello los
usuarios pueden confiar mas en las buenas intenciones del supermercado hacia el
bienestar del usuario y, con ello, influir en la benevolencia percibida (Nufiez Melgar,

comunicacion personal, noviembre 2022).

Respecto a la hipotesis 5 que plantea que el contenido en linea generado por
usuarios se relaciona con la integridad percibida de los consumidores se evidencia que
existe una relacion positiva y fuerte. Segun Martinez-Lopez et al. (2020), el contenido en
linea generado por usuarios en linea es considerado mas creible respecto al marketing de
influencers porgue los usuarios no reciben una recompensa monetaria. Asimismo, las
buenas resefias y recomendaciones en linea ayudan a generar mayor credibilidad en la
empresa y los productos y/o servicios que oferta, es decir mayor integridad percibida
(Cuesta-Valifio et al., 2022). Todas las llamadas, mensajes, publicaciones, videos son de
interés para las compafiias. Ahora también con cada nuevo lanzamiento de smartphones,
se van expandiendo la cantidad de estrategias de marketing digital que pueden utilizar las
compafiias (Erokhina et al., 2018).

De acuerdo con lo mencionado por los entrevistados, a través de las resefias en
linea las empresas pueden canalizar sus debilidades y en base a ello actuar de manera
rapida (Ore, comunicacion personal, noviembre 2022). Por otro lado, se concluye que la
hipdtesis 6 que relaciona el contenido generado en linea por usuarios y la competencia
percibida, posee una relacion positiva y fuerte. De acuerdo con Villanova, et al., (2021),
las calificaciones y testimonios en linea son indicadores importantes para los

consumidores sobre la calidad de un bien. Ademas, las compras a través de estos sitios
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web brindan a los consumidores la capacidad de interactuar utilizando distintas funciones
como calificaciones, comentarios, reputacion y la funcion del chat (Saw & Inthiran,
2022).

A su vez, existen diferentes factores como el nimero de resefias y la fecha de estas
que determinan la magnitud de la influencia del WOM en la confianza del consumidor
(Pyle et al., 2021). Asimismo, de acuerdo con las entrevistas realizadas los comentarios
en linea afectan las creencias de los usuarios respecto a la calidad del servicio del
supermercado, es decir la competencia percibida. Para ello, es importante que el equipo
de Ecommerce y Atencion al cliente trabajen juntos para solucionar los problemas
expresados por los usuarios digitales (Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre
2022).

Finalmente, en cuanto a la hipotesis 7 que relaciona el contenido generado en linea
por usuarios y la benevolencia percibida, posee una relacion positiva y moderada. Esta
afirmacion se alinea a lo expuesto por Rita et al. (2019) respecto a que el eWOM tiende
a ser mas confiable para los consumidores que otros mensajes mas formales difundidos
por otros canales de marketing. Asimismo, Pyle et al. (2021) afirma que las calificaciones
en linea de productos, asi como la cantidad de resefias influye en la benevolencia
percibida por el consumidor en linea. Gracias a este contenido los consumidores tienen
la capacidad de aprovechar estas interacciones para informarse mas sobre los productos
(Saw & Inthiran, 2022).

Debido a la relevancia de estos comentarios en linea, los supermercados como
Wong realizan analisis semanales de los comentarios positivos o0 negativos en linea, para
en base a ello plantear alternativas de solucion (Domingo, comunicacion personal,
noviembre 2022).
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CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como principal objetivo analizar el impacto de las
estrategias de marketing digital en la generacion de confianza de los consumidores de
supermercados de Lima Metropolitana.

Segun lo visto en el andlisis estadistico y en la recopilacion de datos de esta
investigacion, se puede concluir que se cumpli6 el primer objetivo, el cual menciona que
se debe analizar en qué manera la implementacion del comercio electronico permite
mejorar la competencia percibida de los supermercados. Esto debido a que el disefio de
pagina web y aplicaciones mdviles tiene una correlacion positiva y moderada con la
competencia percibida por los consumidores de supermercados. Esto se refiere a que
existe una influencia en los disefios de las paginas web y en la creencia que tienen los
consumidores en las capacidades y habilidades de los supermercados. Esta afirmacién
guarda relacion con lo mencionado por Rita et al (2019), en donde se menciona que un
buen disefio de pagina web es capaz de atraer clientes y de reflejar la imagen de la
compafiia.

En el marco tedrico, Frasquet et. al (2017), menciona que los retailers estan mas
conscientes de que el mundo empresarial esta cada vez mas digitalizado, por lo que gran
parte de las compafias utilizan estrategias de comercio electronico a través de
aplicaciones moviles. Referente a la relacidn entre la implementacién de chatbots y la
competencia percibida, podemos ver que esta es positiva pero débil. Esto se relaciona con
lo mencionado dentro de las entrevistas, donde se mencioné que un asesor humano cuenta
con respuestas mas personalizadas, lo cual permite al consumidor aumentar su confianza

hacia la empresa (Nufiez Melgar, comunicacion personal, noviembre 2022).

En cuanto al objetivo nimero dos, el cual analiza en qué manera la optimizacion
de motores de busqueda mejora la competencia percibida, podemos ver que este se
cumple, y que se presenta una relacion positiva y moderada. Esto guarda relacion con lo
mencionado por Ferndndez-Diaz & Rivilla Gil (2021), donde se menciona que las
empresas necesitan una mayor visibilidad dentro de los resultados de busqueda, para que

de esta manera su pagina web logre mayores visitas. Ademas, se menciona que muchos
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de los consumidores presentan un mayor grado de confianza hacia las empresas que se

encuentran en los primeros lugares de los resultados de busqueda.

Respecto al objetivo nimero 3 acerca de la relacion entre el marketing en redes
sociales y en como esto mejora la integridad percibida. Podemos ver que no se cumple el
objetivo y que se tiene relacion positiva pero débil. Esto tiene relacion con lo mencionado
por Martinez-Lopez et al. (2020), el cual menciona que el marketing de influencer carece
de credibilidad porque los usuarios no reciben una recompensa monetaria. Por otro lado,
en base a la relacion de la calidad de mensajes en redes sociales y la benevolencia
percibida, vemos que esta es positiva y moderada. Esto coincide con lo mencionado por
Villanova, et al (2021), el cual menciona que la tendencia de los retailers hacia la
personalizacion permite a las compafiias tener un mayor acercamiento a los

consumidores, agregando valor para ellos con los mensajes precisos.

En cuanto al objetivo nimero 4, el cual busca analizar si el marketing en
redes social mejora la benevolencia percibida por parte de los supermercados peruanos.
Podemos ver que este objetivo se cumple y que estas variables poseen una relacion
positiva y moderada. Este resultado coincide con el marco tedrico que indica que la
tendencia de los retailers hacia la personalizacién de los mensajes le permite a la empresa
acercarse mas al usuario final buscando agregar valor al cliente con el mensaje preciso
(Villanova et al., 2021). Esto coincide con las entrevistas realizadas en la que se comenta
que la personalizacion de mensajes es un factor clave para mejorar la confianza del
consumidor y estos se logran gracias a los asesores humanos (Nufiez Melgar,
comunicacion personal, noviembre 2022).

Respecto al objetivo nimero 5, el cual busca analizar como el contenido generado
por usuarios mejora la integridad percibida por los supermercados peruanos, vemos que
este se cumple y que, de acuerdo con el analisis estadistico y la recoleccion de datos,
existe una correlacion positiva y significativa. Esta afirmacion esta se encuentra
relacionada con lo dicho por Martinez-L6pez et al. (2020), respecto a que el contenido
en linea generado por usuarios posee mas credibilidad en comparacion a estrategias como
el marketing de influencer, debido a que no existe una recompensa monetaria de por

medio.
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Asimismo, respecto al objetivo numero 6, el cual busca analizar como el
contenido generado por usuarios mejora la competencia percibida por los supermercados
peruanos, se concluye que existe una correlacion positiva y significativa con un nivel
fuerte. Esto coincide con lo propuesto por Villanova, et al., (2021), que menciona que las
resefias en linea y testimonios son indicadores relevantes para los usuarios sobre la
competencia percibida de un supermercado. A su vez, si las calificaciones en linea son
mas recientes, si un producto y/o servicio tiene una mayor cantidad de resefias y si el
consumidor se puede identificar con estas, entonces la comunicacion de boca en boca

tendra una mayor influencia en la competencia percibida (Pyle et al., 2021).

Finalmente, respecto al objetivo nimero 7, el cual busca analizar como el
contenido generado por usuarios mejora la competencia percibida por los supermercados
peruanos, se concluye que tienen una correlacién positiva y moderada. Segun Pyle et al.
(2021), las calificaciones en linea de productos y/o servicios de una empresa, asi como la

cantidad de resefias influye en la benevolencia percibida por el consumidor en linea.

108



RECOMENDACIONES

Se recomienda seguir estudiando la relacion de las estrategias de marketing digital y la
confianza del consumidor debido a que hay una correlacién positiva y moderada entre
ambas variables.

Se sugiere seguir estudiando la relacion del disefio de pagina web y la confianza
del consumidor, puesto que este tiene una correlacion positiva y moderada con la
competencia percibida. Debido a que existe una gran influencia en la creencia de los
consumidores sobre las capacidades de la compafiia, gracias a un disefio atractivo de la
pagina web (Rita et al., 2019).

De igual manera, se recomienda a las compafiias invertir igualmente en un disefio
atractivo de sus aplicaciones moviles debido a su influencia positiva sobre la competencia
percibida y continuar estudiando la relacion de ambas variables. Debido a que cada vez
son mas los retailers que estan digitalizando sus estrategias y aplicando estrategias de
disefio de aplicaciones moviles (Frasquet et. al, 2017).

Referente a la implementacién de chatbots, se sugiere seguir estudiando la
relacion de los chatbots y la confianza del consumidor. Dado que en el presente estudio
se comprob6 que existe una relacion positiva pero débil. Ademas, esta estrategia de
marketing digital permite a las compafiias atender a varios clientes a la vez. Por lo que,
este medio puede servir para comunicaciones mas asequibles con los clientes (Lappeman
etal., 2022).

Respecto a la implementacion de motores de busqueda, se recomienda seguir
estudiando esta estrategia de marketing digital debido a su impacto positivo en la
confianza del consumidor, a través de la competencia percibida. Como se menciono
anteriormente, es importante una mayor visibilidad en los resultados de busqueda para
asi aumentar las visitas. Puesto que, los clientes presentan una mayor confianza a las
paginas que se encuentran en los primeros resultados (Fernandez-Diaz & Rivilla Gil,
2021).

En relacion con la estrategia de marketing de influencers, se recomienda seguir
estudiando la relacion de dicha estrategia con la confianza del consumidor. Pese a que
este estudio no pudo comprobar una relacién moderada o significativa entre ambas

variables, existen estudios que afirman que si existe una relacion. Se recomienda trabajar
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con influencers los cuales tengan experiencia dentro del rubro de la compafiia, debido a
que estos presentan un mayor grado de credibilidad para los consumidores (Martinez-
Lépez et al., 2020).

En relacién con la calidad de los mensajes en redes sociales, seguir estudiando la
relacion de esta estrategia de marketing digital con la confianza del consumidor. A su
vez, se sugiere aplicar estrategias de personalizacion de mensajes, para de esta manera
tener un mayor acercamiento a los consumidores y agregar valor a los consumidores a
través de mensajes que permitan mejorar su experiencia con la compafia (Villanova et
al., 2021).

Se sugiere la priorizacion de la estrategia de marketing digital sobre contenido
generado por usuarios en linea sobre otras estrategias de marketing digital, dada su
relacion positiva y significativa con la confianza del consumidor, a través de la integridad
percibida. Puesto que, esta estrategia tiende a ser mas confiable para los consumidores
que otros mensajes mas formales difundidos por otros canales de la empresa (Rita et al.,
2019). Asimismo, se sugiere continuar el estudio de la relacion de esta estrategia de
marketing digital con la confianza del consumidor.

Se sugiere seguir estudiando la relacion del contenido generado en linea por
usuarios y la confianza del consumidor, a través de la competencia percibida. Dado que
dicha estrategia posee una relacion positiva y significativa con la competencia percibida
por los consumidores. Asimismo, este contenido influye en la propension de otros
usuarios a adquirir un bien o en la percepcion hacia la marca (Donthu et al., 2021). Es
por ello que, las resefias en linea resultan indicadores importantes para los consumidores
sobre la calidad de un bien (Villanova et al., 2021).

Se recomienda continuar estudiando la relacion del contenido generado en linea
por usuarios y la confianza del consumidor, a través de la benevolencia percibida dada la
relacién positiva y moderada que existe. Sobre todo, dada la importancia creciente de esta
estrategia en el contexto digital y su influencia en la benevolencia percibida (Cuesta-
Valifio et al., 2022).

Se recomienda para investigaciones futuras, estudiar la variable Confianza del
consumidor explicada a través de sus 3 dimensiones: competencia, integridad y
benevolencia. Puesto que, la mayoria de los estudios encontrados no dimensionan la

variable Confianza del consumidor.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLE TIPO DE VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Nivel de creencia en las buenas intenciones de un supermercado hacia los consumidores a través de la
calidad de mensajes en redes sociales.
Grado de creencia del respeto de un supermercado hacia los consumidores a través de la calidad de
mensajes en redes sociales. Cuestionario
Benevolencia Grado de creencia en las buenas intenciones de un supermercado hacia los consumidores a través del
contenido en linea generado por usuarios.
Nivel de creencia del respeto de un supermercado hacia los consumidores a través del contenido en
linea generado por usuarios.
Grado de creencia en las promesas de un supermercado a través del contenido en linea generado por
usuarios.
Nivel de credibilidad en la informacién del sitio web de un supermercado de acuerdo al contenido en
linea generado por usuarios. Cuestionario
“the belief that another is benevolent, Integridad Grado de creencia en las promesas de un supermercado a través del marketing de influencers en redes
competent, honest, or predictable in a given sociales.
Confianza del Dependiente situation.” [la creencia de que el otro es Nivel de credibilidad en la informacion del sitio web de un supermercado de acuerdo al marketing de
consumidor benévolo, competente, honesto o predecible

en una situacion dada] (Mcknight et al,
2000, p. 533)

influencers en redes sociales.

Competencia

Nivel de satisfaccion con los productos entregados por el supermercado mediante su pagina web.

Nivel de cumplimiento del supermercado con el tiempo de entrega acordado mediante su pagina web.

Facilidad de uso percibida de las aplicaciones méviles de los supermercados.

Facilidad de uso percibida de las paginas web de los supermercados.

Nivel de satisfaccion del disefio de las paginas web de los supermercados.

Grado de satisfaccion de los chatbots en las paginas web de los supermercados.

Nivel de satisfaccion del disefio de las aplicaciones méviles de los supermercados

Grado de creencia en la calidad de servicio de un supermercado a través de contenido online generado

por usuarios.

Nivel de creencia en la calidad de los productos ofrecidos por un supermercado a través de contenido

online generado por usuarios.

Cuestionario

(continua)
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(continuacion)

Grado de creencia en la calidad de servicio de un supermercado a través de la optimizacién de motores
de busqueda.

Nivel de creencia en la calidad de los productos ofrecidos por un supermercado a través de la

optimizacién de motores de bisqueda.

Marketing Digital

Independiente

"Uso de herramientas de marketing digital,
como sitios web, social media, aplicaciones
y anuncios moviles, videos en linea, correo
electrénico y blogs, para involucrar a los
consumidores en cualquier parte y en todo
momento mediante dispositivos digitales."
(Kotler, Armstrong, 2017)

Cantidad de transacciones realizadas a través del sitio web

Guia de entrevista

Cantidad de transacciones realizadas a través de la aplicacion movil

Guia de entrevista

Cantidad de visitas al sitio web.

Guia de entrevista

Comercio electronico Grado de satisfaccion de los clientes respecto a la atencion de problemas y/o reclamos por parte de los | Cuestionario/ Guia de
chatbots. entrevista
Cantidad de descargas de las aplicaciones moviles. Guia de entrevista
Cantidad de usuarios que siguen a las empresas en redes sociales. Cuestionario/ Guia de
entrevista
Cantidad de usuarios que interactdan con los contenidos de la empresa en redes sociales. Cuestionario/ Guia de
entrevista
Redes sociales més utilizadas por los usuarios para interactuar con la empresa. Cuestionario/ Guia de
entrevista
Marketing de redes sociales Nivel de conectividad por parte de los usuarios en redes sociales. Guia de entrevista
Nivel de penetracién obtenido por las publicaciones en redes sociales. Guia de entrevista
Tiempo promedio de respuesta a mensajes directos de consumidores en redes sociales. Cuestionario/Guia de
entrevista
Grado de satisfaccion de los clientes respecto al marketing de influencers. Cuestionario
Nivel de alcance de las campafias digitales realizadas con influencers. Guia de entrevista
Cantidad de visitas por parte de usuarios a la pagina web a través de buscadores Guia de entrevista
Optimizacion de motores de Nivel de visibilidad de la pagina web en los buscadores. Cuestionario/ Guia de
busqueda entrevista
Grado de satisfaccion de los clientes a través de la optimizacién de motores de busqueda. Cuestionario
Medios utilizados con mayor frecuencia por los usuarios para dejar resefias de servicios y productos. | Cuestionario/ Guia de
entrevista
Contenido generado por usuarios | Grado de satisfaccion de los clientes a través de resefias de los consumidores. Cuestionario/ Guia de
en linea entrevista
Grado de satisfaccion de los clientes a través de calificaciones en linea. Cuestionario/ Guia de

entrevista
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Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO DEL PROYECTO DE TESIS

ESTUDIO SOBRE EL IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN LA GENERACION DE CONFIANZA DE LOS CLIENTES DE SUPERMERCADOS EN LIMA METROPOLITANA

ALUMNOS

ANAPAULA BARRON CORNEJO

GABRIEL FORERO CHAVEZ

LINEA DE INVESTIGACION

34.a COMERCIALIZACION (MARKETING Y VENTAS)

SUBLINEA DE INVESTIGACION

GESTION DE MARKETING DIGITAL (5200 - 34.a9)

- TIPO DE DEFINICION -
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
General
PG: ¢De qué manera las estrategias de OG: Describir el impacto de las . - . . " .
e d o pa - Cantidad de transacciones realzadas a través del sitio web + Cantidad de transacciones realizadas a través de
marketing digital aplicadas por estrategias de marketing digital HG: Las estrategias de marketing digital aplicadas por supermercados N TS ? ) s "
" > A . 7 N y Comercio a aplicacion movil » Cantidad de visitas al sitio web. + Grado de satisfaccién de los clientes respecto a la « Enfoque: Cuantitativo
supermercados impactan en la aplicadas por supermercados en la |  impactan positivamente en la generacién de confianza de los clientes en i i
© ! ¢ N § i : . electronico atencion de problemas y/o reclamos por parte de los chatbots. * Cantidad de descargas de las aplicaciones
generacion de confianza de los clientes | generacion de confianza de los clientes| Lima Metropolitana. movibe
en Lima Metropolitana? en Lima Metropolitana.
Especificos
« Disefio: No
HE1a: El disefio de pagina web como estrategia del comercio electrénico se de tipo Transversal con
relaciona positivamente con la competencia percibida por los clientes de “Uso de herramientas de aleance correlacional -
supermercados en Lima Metropolitana. marketing digital, como causal
PEL: ¢De qué manera la OEL: Explicar el impacto de la sitios web, social media, *+ Cantidad de usuarios que siguen a las empresas en redes sociales. + Cantidad de usuarios que interactian con
) & . . - ! S . i aplicaciones y anuncios los contenidos de la empresa en redes sociales. * Redes sociales mis utilizadas por los usuarios para interactuar
implementacion del comercio implementacion del comercio HE1b: El disefio de aplicaciones méviles como estrategia del comercio 0 "
i o ; . moviles, videos en linea, | Marketing de redes|  con la empresa. + Grado de satisfaccion de los clientes respecto al marketing de influencers. * Nivel de X
electrénico permite mejorar la electronico para la mejora de la | electrénico se relaciona positivamente con la competencia percibida por los ] \ ) " « Tipo: Aplicada o practica
; o y . N - correo electrénico y sociales conectividad por parte de los usuarios en redes sociales. * Nivel de penetracion obtenido por las publicaciones en
competencia percibida de los competencia percibida de los clientes de supermercados en Lima Metropolitana. Marketing " . . .
o Lima o rima " rketing |\ tependiente | blogs, para involucrar a redes sociales. + Tiempo promedio de respuesta a mensajes directos de consumidores en redes sociales. = Nivel
Digital Jos consumidores en de alcance de las campatias digitales realizadas con influencers.
HE1c: La implementacion de chatbots como estrategia del comercio cuakpier parte y en tock) _
electrénico se relaciona positivamente con la competencia percibida por los momento Eediante « Alcance: Correlacional
clientes de supermercados en Lima Metropolitana. dispositvos igitales.”
(Kotler, Armstrong,
PE2: ¢ De qué forma la optimizacion de| ~OE2: Describir la influencia de la 2017) + Unidad de andlisis:
motores de biisqueda proporciona | optimizacién de motores de bisqueda | HE2: La implementacion de optimizacion de motores de biisqueda se Contenido * Medios utlzados con mayor frecuencia por los usuarios para dejar reseias de servicios y productos. + Grado | o i 5 AT
mejoras en la competencia percibida de| e la mejora de la competencia | relaciona de forma positiva con la competencia percibida por los clientes de generado por [ de satisfaccion de los elientes a través de resefias de los consumidores. + Grado de satisfaceion de los clentes a | £t K E P AR
los supermercados de Lima percibida de los supermercados de supermercados en Lima Metropolitana. usuarios en linea través de calificaciones en linea. 9 P -
Lima Metropolitana.
Metropolitana Lima Metropolitana.
PE3: ¢ En qué manera el marketing en OES3: Determinar la influencia del B N N " N N N
¢Eng § etng 8 N HES: La implementaci6n del marketing en redes sociales, a través del Optimizacion de |+ Cantidad de visitas por parte de usuarios a la pagina web a través de buscadores = Nivel de visibilidad de la « Tipo de muestreo:
redes sociales proporciona mejoras en | marketing en redes sociales en la ot A past N : -
° ! marketing de influencers, se relaciona de manera positiva con la integridad motores de | pagina web en los buscadores. + Grado de satisfaccion de los clientes a través de la de motores de Aleatorio -
la integridad percibida de los mejora de la integridad percibida de los ! A o
! > N percibida por los clientes de supermercados en Lima Metropolitana. busqueda bisqueda. simple
de Lima > de Lima
. " OE4: Describir la influencia del " . * Nivel de creencia en las bu tenciones d S ado hacia los consumidores a través de la calidad
PE4: ¢ De qué manera el marketing en HE4: La implementacion del marketing en redes sociales, a través de la v G0 GrEchcia on S bStas Iiggeioncs do un SUpSmCreaco TACK 08 CONSUmITOnSs 8 fraves ¢ % chicac
marketing en redes sociales en la de mensajes en redes sociales. « Grado de creencia del respeto de un supermercado hacia los consumidores a
redes sociales permite mejorar la " " o calidad de respuesta de mensajes, se relaciona de manera positiva con la i X
> . mejora de la benevolencia percibida de . ! . X Benevolencia través de la calidad de mensajes en redes sociales. « Grado de creencia en las buenas intenciones de un INSTRUMENTOS
benevolencia percibida de los . benevolencia percibida por los clientes de supermercados en Lima . . . .
los supermercados de Lima ! supermercado hacia los consumidores a través del contenido en linca generado por usuarios. * Nivel de creencia
supermercados de Lima Metropolitana?| Metropolitana. ) :
Metropolitana. del respeto de un supermercado hacia los consumidores a través del contenido en linea generado por usuarios.
“the belief that another Grado d o en a a o el doen i a
PES: ¢En qué forma el contenido OES: Explicar a nfluencia del ‘ s benevolent, rado de creencia en las promesas de un supermercado a través del contenido en linea generado por usuarios. | o oo dirigido a
L N N HES: El contenido generado por usuarios, a través de las resefias y * Nivel de credibilidad en la informacion del sitio web de un supermercado de acuerdo al contenido en linea N 5
generado por usuarios influye en la | contenido generado por usuarios en la - " - competent, honest, or N . N consumidores de contenido
calificaciones en linea, se relaciona positivamente con la integridad percibidal Integridad generado por usuarios. + Grado de creencia en las promesas de un supermercado a través del marketing de
integridad percibida de los mejora de la integridad percibida de los| § . 4 predictable in a given N ) digital de supermercados de
N " N por los clientes de supermercados en Lima Metropolitana. = influencers en redes sociales. * Nivel de credibilidad en I informacion del sitio web de un supermercado de .
de Lima de Lima . situation.” [la creencia ! " 0 Lima Metropolitana.
Confianza del N acuerdo con el marketing de influencers en redes sociales.
Dependiente de que el otro es
P - benévolo,
N N OES6: Describir la influencia del
PEG: ;De qué manera el contenido N . . . § " honesto o predecible en . . L
L contenido generado por usuarios en la [ HES: El contenido generado por usuarios se relaciona de manera positiva L * Nivel de satisfaccion con los productos entregados por el supermercado mediante su pagina web. * Nivel de
generado por usuarios influye en fa una situacion dada] b Ny e v
ombetoncia borciida de los mejora de la competencia percibida de | con la competencia percibida por los clientes de supermercados en Lima (Meknight et a, 2000 cumplimiento del supermercado con el tiempo de entrega acordado mediante su pégina web. + Facilidad de uso
" ermercp: e ‘fima Netrcouttanas| 105 supermercados de Lima Metropolitana. o Py da percibida de las aplicaciones moviles de los supermercados. + Facilidad de uso percibida de las paginas web de
P P Metropolitana. los supermercados. * Nivel de satisfaccion del disefio de las paginas web de los supermercados. * Grado de « Guia de entrevista
Competencia satisfaccion de los chatbots en las paginas web de los supermercados. * Nivel de satisfaccion del disefio de las igida a colaboradores de

PET: ¢ De qué forma el contenido
generado por usuarios influye en la
benevolencia percibida de los

OE7: Determinar la influencia del
contenido generado por usuarios en la
mejora de la benevolencia percibida de

los de Lima

de Lima

Metropolitana.

HET: El contenido generado por usuarios se relaciona positivamente con la
benevolencia percibida, a través de las resefias y calificaciones en linea, por
los clientes de supermercados en Lima Metropolitana.

aplicaciones méviles de los supermercados » Grado de creencia en la calidad de servicio de un a

través de contenido online generado por usuarios. « Nivel de creencia en la calidad de los productos ofrecidos

por un supermercado a través de contenido online generado por usuarios. + Grado de creencia en la calidad de
servicio de un supermercado a través de la optimizacion de motores de biisqueda  Nivel de creencia en la
calidad de los productos ofrecidos por un supermercado a través de la optimizacién de motores de biisqueda.

marketing de
de Lima Metropolitana.
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Anexo 3: Cronograma y presupuesto de la investigacion

[ SEMANAS

Actividades Fecha Inicio [Fecha Fin _ |Duracién en dias 2| 3| 4| 5| 6/ 7| 8] 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30

Desarrollo de la Idea de Investigacion 4/4/2022 10/4/2022 6
Planteamiento del problema de investigacion y de los
objetivos de investigacion 11/4/2022 16/4/2022 6
Desarrollo de antecedentes nacionales e internacionales | 18/4/2022 23/4/2022 6
Exposicion del Avance del Plan de Investigacion 25/4/2022 25/4/2022 a
Busqueda de articulos académicos 25/4/2022|  30/4/2022 6
Desarrollo del Estado del Arte 2/5/2022 7/5/2022 6
Desarrollo del Marco Teérico 9/5/2022 14/5/2022 6
Exposicién del Avance del Plan de Investigacién 16/5/2022 16/5/2022 1
Formulacion de Hipétesis de Investigacion 16/5/2022 21/5/2022 6
Desarrollo de la Operacionalizacién de las variables 23/5/2022 28/5/2022 6
Desarrollo de la Matriz Hermeneutica 30/5/2022 4/6/2022 6
Desarrollo de los instrumentos de investigacion 6/6/2022 11/6/2022 6
Validacion del instrumentos por parte de 2 expertos 14/6/2022 15/6/2022 2
Desarrollo de Prueba Piloto 15/6/2022 17/6/2022 2
Exposicién del Avance del Plan de Investigacion 20/6/2022 20/6/2022 1
Correccion de observaciones 20/6/2022 25/6/2022 6
Determinacién y Calculo de la muestra 2716/2022 2/7/2022 6
Desarrollo de la Matriz de Consistencia 4/7/2022 71712022 4
Solicitud del Certificado Turnitin 12/7/2022 12/7/2022 1
Exposicién del Plan de Investigacion 19/7/2022 19/7/2022 1
Revision del plan de investigacion 22/8/2022 28/8/2022 6
Actualizacién del plan de investigacion 29/8/2022 4/9/2022 6
Ajustes y Exposicion del Plan de Investigacion 5/9/2022 11/9/2022 6
Inicio de levantamiento de la informacion a 49 personas | 12/9/2022 18/9/2022 6
Recoleccién de informacién a 67 personas 19/9/2022 25/9/2022 6
Recoleccién de informacién a 67 personas 26/9/2022 2/10/2022 6
Evaluacion del avance de_lgvantamlento de la 3/10/2022 0/10/2022
informaci6n 6
Recoleccién de informacién a 67 personas 10/10/2022 | 16/10/2022 6
Recoleccién de informacién a 67 personas 17/10/2022 | 23/10/2022 6
Recoleccion de informacion a f57 personas Yy realizacion 24/10/2022 | 3071012022

de entrevistas 6
Sistematizacion de la informacién recolectada 31/10/2022 | 6/11/2022 6
Andlisis de la informacién recolectada 7/11/2022 | 13/11/2022 6
Andlisis y revision del informe final 14/11/2022 | 20/11/2022 6
Exposicion del informe final 21/11/2022 | 27/11/2022 6
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Presupuesto del proyecto

Conceptos Precio

Movilidad S/ 100
Impresiones y Fotocopias S/ 30
Materiales (Lapiceros y hojas) S/ 20
Servicio de internet S/ 150
Adicionales S/ 50
Total S/ 350
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Anexo 4: Instrumentos de la investigacion

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES DIGITALES DE
SUPERMERCADOS EN LIMA METROPOLITANA

Tiempo de duracion aproximado: 15 minutos
Fecha:
Hora:

Buen dia estimado participante. Somos dos alumnos de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Econdmicas de la Universidad de Lima, que se encuentran realizando
una investigacion acerca de la influencia del marketing digital en la generacion de

confianza del consumidor de los supermercados de Lima Metropolitana.

El objetivo principal del estudio es describir el impacto de las estrategias de marketing
digital aplicadas por supermercados en la generacion de confianza de los clientes en Lima

Metropolitana.

Antes de iniciar la encuesta, se tomara en consideracion la definicion de las 2 variables

de investigacion:

e Marketing digital: Uso de herramientas como sitios web, social media y
aplicaciones para involucrar a los consumidores mediante dispositivos digitales.
e Confianza del consumidor: La creencia del consumidor en que la empresa sera
benévola, competente, honesta o predecible en una situacion dada.
La encuesta es de condicion anénima y los datos proporcionados serdn unicamente
utilizados para esta investigacion. Gracias de antemano por su colaboracién y sinceridad

en el desarrollo.

. Preguntas generales:

1. Marque con una (X), segun el rango de edad en el que se encuentra:

a. Entre 18 y 25 afios

b. Entre 26 y 30 afios
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c. Entre 31y 35 afios

d. Entre 36 y 40 afios

e. Entre 40 y 45 afios

f. Entre 45 y 50 afios

g. Mas de 50 afios

2. Marque con una (X) segun su sexo.

a. Masculino

b. Femenino

c. Prefiero No decir

3. Marque con una (X) segun el distrito en el que usted vive:

Distrito

a. Zona 1(Puente Piedra, Comas,Carabayllo)

b. Zona 2(Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)

c. Zona 3(San Juan de Lurigancho)

d. Zona 4(Cercado de Lima, Rimac, Brefia, La Victoria)

e. Zona 5 (Ate, Chaclacayo, San Juan de Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino)

f. Zona 6(Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
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g. Zona 7(Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina, Santiago de Surco)

h. Zona 8(Chorrillos, Barranco, Surquillo, San Juan de Miraflores)

i. Zona 9(Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

j. Zona 10(Callao, Bellavista, La Perla, Carmen de la Legua)

4. ¢Usted consume contenido digital de los supermercados de Lima
Metropolitana? (Por ejemplo: Compra a traves de sus plataformas en
linea, interactua con el contenido publicado en sus redes sociales, etc).

(De ser negativa la respuesta, terminar la encuesta)

1. Experiencia en redes sociales de supermercados
5. ¢Usted tenia conocimiento de que los supermercados poseen cuentas en
redes sociales donde publican contenido digital como fotos y videos?

Marque con un X.

a. Si

6. ¢Sigue usted a algun supermercado en alguna red social? Marque con un
X.

(De ser negativa la respuesta, pasar a la pregunta 11)

a. Si
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7. Si su respuesta anterior fue si, ¢Podria especificar a qué supermercado
sigue en redes sociales?

(Puede marcar més de una opcion)

a. Wong

b.Tottus

c. Plaza Vea

d.Vivanda

e. Metro

f. Otros

(especificar)

8. Si su respuesta a la pregunta 6 fue Si ¢En qué redes sociales sigue a los
supermercados?

(Puede marcar mas de una opcién)

Facebook

Instagram

Youtube

Tik Tok

Whatsapp

Twitter

Otros

(especificar)

9. ¢Con qué frecuencia interactta con los supermercados en redes sociales?
Puede ser a través de comentarios, mensajes directos, reacciones, etc. Por
favor, marque con una “x” en el espacio correspondiente teniendo en

cuenta que 1 es Nuncay 5 es Siempre
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Nunca

Siempre

10. Por lo general, sen cuadnto tiempo responde un supermercado a su

interaccion por redes sociales? Marque con una X.

a. Me

nos de 20 minutos

b. Entre 20 minutos y 1
hora

c. Entre 1 horay 5 horas

d. Entre 5 horas y 10
horas

e. Después de un dia

dia

f.  Después de mas de un

11. A continuacion, se le presenta una frase incompleta con un listado de

opciones de respuesta. Por favor indique qué tan de acuerdo o

desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

" Confio en que un supermercado posee buenas intenciones hacia sus

consumidores ...

Opciones de respuesta

Totalmente

de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente

desacuerdo

en

a. Porque se ex

cordiales y oportunos en sus redes

sociales."

presan con mensajes
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b. Porque tienen buenas calificaciones y

recomendaciones de otros usuarios en

linea."

12. Al igual que en la pregunta anterior, se le presenta una frase incompleta

con un listado de opciones de respuesta. Por favor indique qué tan de

acuerdo o desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

'" Confio en que un supermercado tiene respeto hacia sus consumidores ...

Opciones de respuesta

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

a. Porque se expresan con mensajes
cordiales y oportunos en sus redes

sociales."

c. Porque tienen buenas calificaciones y
recomendaciones de otros usuarios en

linea."

13. Al igual que en la pregunta anterior, se le presenta una frase incompleta

con un listado de opciones de respuesta. Por favor indique qué tan de

acuerdo o desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

" Si un influencer que yo sigo recomienda un supermercado en sus redes

sociales, yo ...

Opciones de respuesta

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

a. ... confio en la
informacién

presentada en el sitio

web del
supermercado”

b. ... confio en que el
supermercado
cumple lo  que

promete en internet"
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14. Respecto a su experiencia en las redes sociales en supermercados ¢Cuél

es su nivel de satisfaccion respecto a los siguientes aspectos? Por favor,
marque en el espacio correspondiente teniendo en cuenta que 1 es Nada

Satisfecho y 5 es Muy Satisfecho.

Opciones de respuesta

Marketing de influencers

Calidad de mensajes en redes sociales

Experiencia en compras online de supermercados

15. ¢ Realiza usted compras online de supermercados? (Puede ser a través de

la pagina web o aplicaciones como Fazil de Tottus y Agora de Plaza Vea)
Marque con un X.

(De ser negativa la respuesta, pasar a la pregunta 15)

a. Si

b. No

16. Respecto a su experiencia comprando online en supermercados ¢Cual es

su nivel de satisfaccion respecto a los siguientes aspectos? Por favor,
marque con una “x” en el espacio correspondiente teniendo en cuenta

gue 1 es Nada Satisfecho y 5 es Muy Satisfecho.

Aspectos

1 2 3 4 5

a. Estado de los

recibidos

productos

b. Tiempo de entrega del pedido

c. Disefio de la pagina web
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d. Disefio de la aplicaciéon movil

e. Atencidn post venta
17. A continuacion, se le presentan ciertos factores que pueden ser criticos al
momento de comprar online. ;Qué factores considera més influyentes en
su confianza al comprar en linea? Por favor, marque con una “x” en el
espacio correspondiente teniendo en cuenta que 1 es Nada influyente
y 5 es Muy Influyente.
Factores 1 5
a. Estado de los productos

recibidos

b. Tiempo de entrega del pedido

c. Disefio de la pagina web

d. Disefio de la aplicacion movil

e. Atencion

post venta

18. Los chatbots son un servicio automatizado de inteligencia artificial que

puede conversar con clientes v,

responder a sus preguntas y

requerimientos. Estos aparecen a modo de chat al ingresar a las paginas

web de ciertos supermercados. ¢Usted ha interactuado alguna vez con el

chatbot de algin supermercado? Marqgue con una X.

(De ser negativa la respuesta, pasar a la siguiente secciéon Contenido

generado por usuarios en linea).

a.

Si

No
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19. Si su respuesta a la preguntar anterior fue Si. ¢Cudl es su nivel de
satisfaccion respecto a la atencidn de los chatbots de supermercados? Por
favor, marque con una “x” en el espacio correspondiente teniendo en

cuenta que 1 es Nada Satisfecho y 5 es Muy Satisfecho.

Nada Satisfecho Muy Satisfecho

20. ¢Qué tan influyente considera a los chatbots en su confianza al comprar
en linea? Por favor, marque en el espacio correspondiente teniendo en

cuenta que 1 es Nada influyente y 5 es Muy Influyente.

1 2 3 4 5
Nada Influyente Muy Influyente

IV.  Contenido generado por usuarios online de supermercados
21. ;Qué redes sociales utilizaria usted para expresar su conformidad o
disconformidad con un supermercado?

(Puede marcar més de una opcion)

Facebook

Instagram

Youtube

Tik Tok

Whatsapp

Twitter

Otros

(especificar)
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22. ¢ Qué redes sociales consultaria usted para conocer la experiencia de otros

clientes con un supermercado?

(Puede marcar més de una opcion)

Facebook

Instagram

Youtube

Tik Tok

Whatsapp

Twitter

Otros

(especificar)

23. A continuacion, se le presenta una frase incompleta con un listado de

opciones de respuesta. Por favor indique qué tan de acuerdo o

desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.

" Si un supermercado tiene buenos comentarios y es recomendado en

internet por otros clientes, yo ...

Opciones de respuesta

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

confio en que
brinda un servicio de

calidad"

Creo que Ssus
productos son de

calidad"

confio en la
informacién

presentada en el sitio
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web del

supermercado”

. confio en que el
supermercado
cumple lo  que

promete en internet"

24. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion respecto a la calidad de los comentarios

y recomendaciones online de su supermercado de preferencia? Por favor,

marque en el espacio correspondiente teniendo en cuenta que 1 es

Nada Satisfecho y 5 es Muy Satisfecho.

1

Nada Satisfecho

V. Optimizacion de motores de busqueda

2

3

Muy Satisfecho

25. Al buscar un supermercado en buscadores de internet como Google, ¢ Cual

recuerda como el primer resultado? Marque con una X.

a.

Wong

Tottus

Plaza Vea

Vivanda

Metro

Otros

(especificar)

26. A continuacidn, se listan una serie de frases que hacen referencia al primer

resultado en linea al buscar supermercados. Por favor indique con una

X qué tan de acuerdo o desacuerdo se encuentra con cada una de ellas.
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Frases

Ni de acuerdo
Totalmente de .
De acuerdo ni en
acuerdo
desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Confio en que el
primer resultado tiene
un servicio de mayor
calidad.

Creo que el primer
resultado ofrece
productos de mayor
calidad.

27. ¢Cual es su nivel de satisfaccion respecto al primer resultado en linea al

buscar supermercados? Por favor, marque

en el espacio

correspondiente teniendo en cuenta que 1 es Nada Satisfecho y 5 es

Muy Satisfecho.

Nada Satisfecho

Muy Satisfecho
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GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A COLABORADORES DE MARKETING
DE SUPERMERCADOS DE LIMA METROPOLITANA.

Buenos dias, Estimado Dr.(a):

Perfil del entrevistado: Persona especializada en las estrategias de marketing digital
dentro de los supermercados de Lima Metropolitana.

Nos encontramos realizando una investigacion acerca del “Impacto de las estrategias de
marketing digital en la generacion de confianza de los clientes de supermercados en Lima
Metropolitana”.

Para ello, se tiene como objetivo principal describir el impacto de las estrategias de
marketing digital aplicadas por supermercados en la generacién de confianza de los

clientes en Lima Metropolitana.

A continuacién, se desarrollaran las siguientes preguntas para la recopilacion de
informacidn necesaria para el estudio de dichas variables (marketing digital y confianza

del consumidor).

Cabe destacar que el desarrollo de esta entrevista brindara un protocolo de
consentimiento establecido, con la finalidad de proteger toda informacién adicional con

fines exclusivamente académicos.

Comercio electrénico

1. ¢Qué estrategias utiliza la empresa para lograr que los usuarios migren a los
canales digitales como paginas web y aplicaciones mdviles?

2. ¢Qué resultados se han obtenido de dichas estrategias respecto a la proporcion de
personas que compran en linea y a aquellas que aun contindan comprando
presencialmente?

3. ¢Cudles son los resultados esperados de la compafiia con la implementacion de
los chatbots en sus plataformas?

4. ¢De qué manera se mide el grado de satisfaccion de los clientes respecto a la
atencion de problemas y/o reclamos por parte de los chatbots?

Marketing de redes sociales
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5. ¢Qué estrategias se utilizan para aumentar los seguidores y las interacciones que
se tienen en las redes sociales de la compafiia?

6. ¢Cuales son las redes sociales mas utilizadas por los usuarios para interactuar con
la empresa?

7. ¢Cuales han sido los problemas a solucionar para incrementar la conectividad de
los usuarios de la compafiia?

8. ¢Qué estrategias de penetracion estan dando mejores resultados para las camparias
de redes sociales?

9. ¢De qué forma se ha mejorado el tiempo promedio en responder a los mensajes
directos de los consumidores en redes sociales?

10. ;Cémo se mide el nivel de alcance de las campafas digitales realizadas con

influencers?

Optimizacion de motores de busqueda
11. ;De qué forma se han optimizado los motores de busqueda para incrementar el
nivel de visitas de los usuarios?

12. ;Como se mide el nivel de visibilidad de la pagina web en los buscadores?

Contenido generado por usuarios en linea
13. ¢ Cudles son los medios utilizados con mayor frecuencia por los usuarios para
dejar resefias de servicios y productos?
14. ;Qué aspectos destacan mas los usuarios en las resefias y calificaciones de los
productos y/o servicios de la compafiia?
15. ¢ De qué manera utilizan las resefias y calificaciones de los consumidores para la

implementacidn de nuevas estrategias?

Agradecemos de antemano su tiempo y disposicion por ayudarnos a resolver nuestras

consultas.
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Anexo 5: Validez — Confiabilidad de los instrumentos

ACTA N °1 DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

Me es grato saludarlo cordialmente e informarle que ha sido designado como
Experto Validador por su reconocida trayectoria profesional para revisar el contenido del

Instrumento de Investigacion.
Para los efectos de la revision se adjunta:

a) Matriz de operacionalizacion de variables
b) Instrumento de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion:

Estudio sobre el impacto de las estrategias de marketing digital en la generacion de

confianza de los clientes de supermercados en Lima Metropolitana

El proyecto tiene un enfoque: () Cualitativo (X) Cuantitativo

Alumno(s) autor(es) de la Tesis:

e Anapaula Barron Cornejo
e Gabriel Forero Chavez

Asesor(a) de la Tesis:

Dr. Jaime Leopoldo Castro Calderon

Gracias por su colaboracion.
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UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: STEFANO AMBROSINI CASARETTO
Sexo: F (...... ) MX)

Profesion: INGENIERO DE SISTEMAS

Especialidad: MARKETING, COMERCIAL Y PLANEAMIENTO.
Afios de Experiencia: 25 ANOS

Centro de trabajo: BANCO DE CREDITO (BCP)

Cargo que desempeiia: GERENTE DE EFICIENCIA

I. Criterios de validaciéon del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, | X
sintactica y semantica son

adecuadas.

COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas | X
/  afirmaciones con las
variables, dimensiones e

indicadores.

SUFICIENCIA | Comprende las preguntas / | X
afirmaciones en cantidad vy
calidad para conocer los
elementos de las variables,
identificar la relacién entre
ellas v establecer la

importancia de dicha relacion.
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RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones | X
son esenciales e importantes,

por lo que debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales
...... Sugerencia de reducir las preguntas y/o tiempo de aplicacion de la encuesta, ya que

veo dificil que una persona se detenga 15 minutos en calle para su entrevista......

...... En la pregunta 25 mencionan a Bing como buscador. Validaria si es el segundo méas

utilizado después de

...... En términos generales, muy buen tema y desarrollo de la encuesta, actualizado y

pertinente a la realidad actual. ............

Firma: ...... STEFANO AMBROSINIC....ovvieeieeeeeeieea

Fecha: 15 / 06 /2022
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ACTA N °2 DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

Me es grato saludarlo cordialmente e informarle que ha sido designado como
Experto Validador por su reconocida trayectoria profesional para revisar el contenido del

Instrumento de Investigacion.
Para los efectos de la revision se adjunta:

c) Matriz de operacionalizacion de variables
d) Instrumento de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion:

Estudio sobre el impacto de las estrategias de marketing digital en la generacion de
confianza de los clientes de supermercados en Lima Metropolitana

El proyecto tiene un enfoque: () Cualitativo (X) Cuantitativo

Alumno(s) autor(es) de la Tesis:

e Anapaula Barron Cornejo
e Gabriel Forero Chavez

Asesor(a) de la Tesis:

Dr. Jaime Leopoldo Castro Calderon

Gracias por su colaboracion.
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UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Valery Ore Suarez
Sexo: F (...x...) M¢(...... )

Profesion: Administracion

Especialidad: Comercial

Afos de Experiencia: 4

Centro de trabajo: Supermercados Peruanos

Cargo que desempenia: Jefe de Pricing Formatos Plaza Vea y Vivanda

1. Criterios de validacion del instrumento
CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, | X

sintactica y semantica son

adecuadas.

COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas | X
/  afirmaciones con las
variables, dimensiones e

indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas / | X
afirmaciones en cantidad y
calidad para conocer los
elementos de las variables,
identificar la relacién entre
ellas y establecer la

importancia de dicha relacion.
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RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones X
son esenciales e importantes,

por lo que debe ser incluido

V. Comentarios adicionales
Me pareci6 una encuesta completa ya que se plantearon y redactaron bien las preguntas
para que sean de facil entendimiento para el encuestado, estoy segura que lograran
conseguir la informacién necesaria para entender mejor el comportamiento del

consumidor sobre el tema planteado.

Firma: ...... VALERY ORE S...oooecieieia

Fecha: 14 /06 /2022
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Anexo 6: Unidad Hermenéutica

Afo Titulo Autor Q Dimensiones que relaciona
L Marketing  en | Marketing  en | Marketing  en
Recuperacion de la . . .
. . redes  sociales | redes  sociales | redes  sociales
confianza del | Branko Bozic, (calidades de los | (calidades de los | (calidades de los
2019 consumidor:  Una | Volker G.|Q1 ] - -
A . mensajes e | mensajes y | mensajes y
explicacion Kuppelwiese . ; . .
: integridad competencia benevolencia
alternativa " . i
percibida. percibida. percibida.
El impacto de la
calidad de servicio
en linea y la Paulo Rita. Tiago Comercio Comercio Comercio
satisfaccion del .. X 9 electrénico vy | electrénico e | electrénico y
2019 . Oliveira, Almira | Q1 . - - .
consumidor en el - competencia integridad benevolencia
. Farisa e - s
comportamiento percibida. percibida. percibida.
del usuario al
comprar en linea.
;Qué informacién
comparten los
compradores?  El
efecto de la| Monica  Grosso, Comercio
2020 confianza del [ Sandro Castaldo, o1 electrénico y
personal, del | Hua (Ariel) Li, competencia
minorista y del pais | Bart Lariviére percibida.
en la disposicion a
compartir
informacion
Las interrelaciones
entre los
constructos del | Estelle van Comercio
2018 marketing Tondera and o1 electrénico y
relacional y las | Daniél  Johannes integridad
dimensiones  del | Petzer percibida.
compromiso  del
cliente
E-Commerce C2C Competencia
en Chile: . ot
Incorporacion de la Renato Sukno; permbl_da y
2019 o) Isabel Pascual del | Q3 contenido
Reputacion y de la | 5.
: Riquelme generado  por
Confianza en el USUarios
TAM '
La con_flanza del Anas Hidayat, _
consumidor como - Comercio
antecedente de la Tony_ Wijaya, electrénico y
2021 Asmai Ishak and | Q3 -
decision de compra ; benevolencia
) Putra Endi s
del consumidor en . percibida.
p Catyanadika
linea
Comprender la
lealtad en el | Marta Frasquet Contenido Comercio
comercio minorista | Alejandro  Molla generado  por | electrénico
2017 multicanal: el papel | Descals Maria | Q1 usuarios y | (p4gina web) y
de la confianza en | Eugenia Ruiz- competencia competencia
la marcay el apego | Molina percibida. percibida.

a la marca

(continta)




(continuacién)

Daniel Villanova,
Anand V.
Comunicaciones de | Bodapati, Nancy
mfarke_tlng para M: Puccmelll, Contenido Contenido Marketing _en
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