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RESUMEN

El marketing digital actualmente es importante, puesto que todo el tiempo se incrementan
nuevos usuarios online en diversas plataformas y medios digitales, brindando
oportunidades y si el marketing digital se realiza adecuadamente permite impactar al
publico y generar beneficios significativos para la empresa o crear nuevos negocios. Es
por ello que la presente investigacion tuvo como objetivo describir cémo es el marketing
digital en el sector retail del distrito de Satipo, afio 2023, asi también presenta un enfoque
cuantitativo, con disefio no experimental — transversal; la poblacion de la investigacion
fueron los clientes de los supermercados del distrito de Satipo, al ser en nimero
indeterminado se realizd la muestra con la férmula de poblacion infinita siendo 384
clientes de los supermercados del distrito de Satipo, en cuales se hizo la recoleccion de
datos. Se utiliz6 la técnica del cuestionario. Posteriormente los datos recopilados fueron
procesados por el programa SPSS V. 26, para obtener los resultados adecuados.
Concluyendo, que el marketing digital en el sector retail del distrito de Satipo se da de
manera regular. Es decir, los clientes han mostrado opiniones intermedias frente a las
diversas preguntas que involucran a las 4F del marketing digital, por ende, no muestran
satisfaccién completa por como se realiza.

Palabras Clave: marketing digital, retail, descripcion, ciudad de Satipo.



ABSTRACT

Digital marketing is currently important, since new online users are increasing all the time
on various platforms and digital media, providing opportunities and if digital marketing
is done properly, it can impact the public and generate significant benefits for the
company or create new business. Therefore, the objective of this research was to describe
how digital marketing is in the retail sector in the district of Satipo, year 2023, it also
presents a quantitative approach, with a non-experimental - cross-sectional design; the
research population was the customers of the supermarkets in the district of Satipo, since
the number of customers was indeterminate, the sample was made with the formula of
infinite population, being 384 customers of the supermarkets in the district of Satipo, in
which the data collection was made. The questionnaire technique was used. Subsequently,
the data collected were processed by the SPSS V. 26 program to obtain the appropriate
results. The conclusion is that digital marketing in the retail sector in the district of Satipo
is done on a regular basis. That is, customers have shown intermediate opinions to the
various questions involving the 4Fs of digital marketing, therefore, do not show complete
satisfaction with how it is done.

Keywords: digital marketing, retail, description, city of Satipo.
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INTRODUCCION

En estos afos el uso de las tecnologias y plataformas digitales se ha incrementado
exponencialmente en los diversos sectores comerciales, por ende las empresas han tenido
que adaptarse a estos cambios, implementando diversas estrategias de acuerdo a los
nuevos habitos de sus clientes y del mismo modo captar nuevos usuarios, esto debido a
que en un mercado volatil el no adaptarse a los cambios conlleva a una pérdida de
rentabilidad y pone en peligro a las empresas de perder frente a la competencia latente

dentro del mercado.

La presente investigacion abarcé principalmente al marketing digital, ya que es
un hecho la existencia de herramientas digitales de marketing que permitan brindar a las
empresas una mejor oportunidad de ofrecer sus servicios o productos a mas personas y
de esta manera obtener mayor alcance en el mercado, posicionarse en el mercado,

fidelizar clientes y mostrase ante el mundo.

En el primer capitulo se menciona los principales aspectos que permiten dar inicio
a la investigacion, tales como: la determinacion del problema mediante los niveles
internacionales, nacionales y locales, también se encuentra la formulacion del problema,
la determinacion del objetivo general y especificos, asi también la justificacion,

importancia, alcance y limitaciones que presenta el estudio.

En el segundo capitulo se encuentran: los antecedentes de la investigacién los
cuales son investigaciones que nos permiten tener mas informacion y asi poder comparar
e inferir los resultados, también se encuentran las bases tedricas que brindan los conceptos
basicos de la variable de investigacion y la definicion de los términos basicos que estan

vinculados a la investigacion.

En el tercer capitulo se presenta la metodologia que se utilizé para el desarrollo
de la investigacion, en la cual se establece tanto el nivel, tipo y disefio de esta
investigacion, el ambito en el que se realizd, la poblacién y muestra con la cual se trabajo,
asi mismo se describen las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, el analisis de

los datos recopilados y las consideraciones éticas.

En el cuarto capitulo se presentan el analisis e interpretacién de los resultados que
se obtuvieron de los datos recopilados mediante la aplicacion del instrumento de

recoleccion de datos a los 384 clientes y también se encuentra la discusion de los
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resultados obtenidos de la investigacion con los resultados de otras investigaciones

consideradas en el Capitulo Il como antecedentes de la investigacion.

Para finalizar, también se consideraron las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion, ello de acuerdo con los datos, anélisis y la discusion de los resultados que
se obtuvieron; asi mismo en los anexos se encuentran tablas y figuras que incluyen y dan
veracidad del uso del instrumento de recoleccion de datos, matriz de consistencia y

también del muestreo realizado.

Kenida Mallely CUNYAS PARI
Kely Yumira QUICHCA VALERIO

viii



INDICE

CARATULA ...t i
ASESOR ... i
AGRADECIMIENTO ... ii
DEDICATORIA ..ttt e et e e s e e e rb e e e nna e e ataeeannes iv
RESUMEN ...t e e et e e st e e e saa e e e nnee e e nneeeennes v
A B ST RACT et a e e na e e e raeeanres Vi
INTRODUGCCION ......vociaiieereeseeseesesseesessses sttt esssssas vii
INDICE ...ttt iX
LISTA DE FIGURAS ...ttt sn e e nnae e s nee e anneas Xi
(Y N D N = I PR Xii
CAPITULO |ttt 14
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .......cooiiieeee e 14
1.1.  Identificacion y Determinacion del Problema..........c.ccccoooveiiiiiieevc e, 14
1.2.  Formulacion del Problema General y ESPecificos .........ccoovvvvieivevciicinenns 18
IR T © o] [=1 £V 1SS PSSRSO 18
1.4, Justificacion del Problema...........ccocoiiiiiiiiiiiiicceeee e 19
1.5.  Importancia'y Alcance de la INVEStIgacion............ccoevvrereienenerisiene e 20
1.6.  Limitaciones de la INVESTIgACION .........ccoveieriiiieieie e 20
CAPITULO oottt 21
MARCO TEORICO ....coiriiaiiceseieeseeseesssesesee sttt asssasssssssesacs 21
2.1, ANTECEARNIES. ...ttt 21
2.2, BaSES TEOMICAS ....veveviiiieiieiieie ettt bbb 24
2.3.  Definicion de Terminos BASICOS. ..........ccviririerieiiie e 33
CAPITULO I ittt 37
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION ....c.ccovvirrririreieeerieenne, 37

iX



B L. A0 ettt 37

3.2.  Nivel, Tipo y Disefio de INVestigaCion ...........ccccovvvivriveieeieierene e 37
3.3.  Poblacion y Seleccion de MUESEIA. .........ccoeirirereinene e 38
3.4.  Procedimientos, Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos.............. 40
3.5, ANALISIS EStAdISICOS ... .o 40
3.6.  CONSIAEraCciones ELiCaS ..........cceevuevreveiciereseesese ettt 41
CAPITULO TV 1ttt 42
RESULTADOS Y DISCUSION ......oouiieiieeeiceeeeteee e sesas s nssnensenennen, 42
4.1.  Presentacion, Analisis e Interpretacion de Resultados.............ccccoveveeieninnee. 42
4.2.  Discusion de ReSUITAdOS..........ccoiiiiiiieieieesee e 63
CONGCLUSIONES ... ..ottt n e snn e ne e 66
RECOMENDACIONES ... ..o 68
REFERENCIAS ...ttt ettt ettt te e nree e 69
ANEXOS ...t e e e e e e raeeaneeeareeean a
AANEXO 0Lt b
AANEXO 02t d
AANEXO 03 . f
AANEXO D4 ..o g
AANEXO 05 .. n



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 Dificultades de las Pymes en el ambito digital ..............ccccooevvvevieiviie i 15
Figura 2 Ventajas del Marketing Digital ............ccccoooviviiieiiiie e 16
Figura 3 Descripcion de la variable de eStudio .............cooeiiiiiiniiienicee e, 61
Figura 4 Descripcion de las dimensiones de eStudio..........cocevevrerenniineneincseeeees 62
Figura 5 Cuestionario @ CHIENTE..........c.coveiiee e n
Figura 6 Cuestionario @ CHIENTE............cocueiiiie et n
Figura 7 Cuestionario @ CHENTE .........cciiiiieieeee s 0
Figura 8 Cuestionario @ CHENTE .........coiiiiiiieieee s 0

Xi



LISTA DE TABLAS

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion de variables .............ccoooveveieniiniiececee, 36
Tabla 2 Los supermercados del distrito utilizan sus redes sociales y/o pagina web para
tener CONtACTO CON USTEA ........covveieieecie et re e ae e sre s 42

Tabla 3 Considera que los supermercados realizan anuncios interactivos en la pagina

L] o PP PSP SUPRPRPRS 43
Tabla 4 La pagina web y redes de los supermercados son amigables y faciles de acceder
......................................................................................................................................... 43

Tabla 5 Las plataformas digitales de los supermercados, tienen un disefio dindmico que
[1aM@ SU BLENCION ...ttt sb et re e ane e e e neens 44
Tabla 6 Considera que la publicidad de los productos ofrecidos por los supermercados

BS ALTACTIVA ...ttt bbbttt bbb e 45
Tabla 7 Usted prefiere las publicidades digitales que las estaticas .............cccccevvenennen, 45

Tabla 8 La pagina web y redes sociales cuenta con un contenido claro y comprensible

......................................................................................................................................... 46
Tabla 9 Las plataformas digitales de los supermercados son intuitivas y faciles de

oYL T PRSPPI 47
Tabla 10 La pagina web informa adecuadamente sobre los servicios de la empresa.....48

Tabla 11 Las redes sociales que posee el supermercado permiten conocer las ofertas y
los maltiples beneficios que esta ofrece a todos sus CLENtES ........cccceveverevvieiveieiene, 48
Tabla 12 Observa Ud. que las paginas digitales de los supermercados se encuentran en
CONSEANTE ACTUATIZACION .......veiiiiieieiee e et 49
Tabla 13 Ha visualizado ofertas o promociones de la empresa en diversos medios
AIGITAIES. ... bbb 50
Tabla 14 Los supermercados mantienen una comunicacién activa con sus clientes de
manera online asimismo PresenCialMeNnte ...........cocveiieiiie i 51
Tabla 15 Ud. realiza consultas a través de las plataformas digitales de los
SUPEIMEICAUOS ...ttt bbbttt bt bbbt ettt b bt e b 52
Tabla 16 Realiza Ud. méas de una consulta en las plataformas digitales de los
SUPEIMEICAUOS ...ttt ettt ettt ettt et e st e et eeab e e be e s ne e e sbeeasbeesbeeanbeessnaenbeeareens 52
Tabla 17 El contenido que suben los supermercados a sus plataformas digitales influye

LT e CTol Y o g e (e oo 4] o] - USSR 53



Tabla 18 Si le gusta la publicidad y/o los productos ofrecidos, suele dejar su comentario
Y0 10 COMPAITE ...ttt bbbttt 54
Tabla 19 Considera valiosos los contenidos publicados en las plataformas digitales de
LRSS0 0T 1T 0% Uo [0S 55
Tabla 20 Los supermercados realizan promociones o descuentos de sus productos a
través de sus plataformas digitales ... 56
Tabla 21 Los supermercados han premiado en sorteos mediante sus redes sociales y
PAGINA WED ... et rs 57
Tabla 22 Ingresa Ud. a las plataformas (Facebook, Instagram) digitales de los
supermercados para realizar reCOMENUACIONES. .........ccveiveierieeneeie e e eee e e e e 58
Tabla 23 Revisa Ud. las plataformas digitales (Facebook, Instagram) de los
supermercados cuando publica NUEVO CONENIAD ........c.ccvevueiveiieie e 59
Tabla 24 Los productos de calidad que le brinda a Ud. los supermercados han logrado
que se vuelva fiel al SUPEIMErCAdO. .........coii i 59
Tabla 25 Recomienda Ud. visitar la pagina web y redes sociales del supermercado a sus

AMIQOS O PANEINTES ....veveevieie ettt e et e s te et e s s e st e et e sraesaeesseeneesbeeneeennesreas 60

Xiii



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. ldentificacion y Determinacion del Problema

El marketing digital al transcurso del tiempo se ha fue posicionando como una
estrategia a nivel mundial, puesto que facilita a las organizaciones a posicionarse en el
mercado; ademés es considerado como un método que busca crear valor tanto para la
empresa y consumidor, incluso promueve la salida masiva de sus productos utilizando la
web. Asi mismo, esta estrategia ayuda al empresario saber mas sobre sus consumidores
en tanto a sus preferencias e intereses, lo cual permite personalizar sus productos a la
necesidad del cliente, de esta manera fideliza, crea relaciones solidas y féacilmente
consigue un mayor aumento de ventas, en comparacion del marketing tradicional el cual
requiere mas presupuesto y muchas veces no llega al consumidor el servicio o producto
(Selman, 2017).

Alrededor del mundo se ha visto que la pandemia originada por el covid-19 ha
impactado negativamente en la economia de los paises, el cual se vio reflejado en la baja
de compra fisica en todos los sectores, incluyendo el sector retail. Por su parte, como una
forma innovadora para mantener la competitividad de una empresa fue de gran
importancia el desarrollo e implementacion de estrategias digitales, como lo es el
marketing digital, el cual es considerado una pieza clave del area de ventas, dado que
mediante su uso de esta estrategia las empresas pueden obtener mejoras, tanto en el
proceso de venta del producto y servicio, incluyendo la facilitacion de llegada a los
clientes finales de manera mas interactiva y personalizada (Cabana, S., 2021).

Por otro lado, en México entre los principales problemas que presentaron las
empresas en Teotihuacan, es que muchas de ellas no realizaban comercializacion y
promocion de sus productos por los medios digitales, debido a la desinformacion y porque
la mayoria de los propietarios son personas adultas, lo cual se podria ver como algo
negativo para que se pueda desarrollar. No obstante, también se habia identificado casos
de exito gracias a la implementacion de las plataformas digitales, la cual permitia al
empresario promocionar mediante publicaciones los productos o servicios que ofrecia.

Asi mismo, resaltd que es necesario considerar la constante capacitacion de la TIC, puesto
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que la forma de comprar y vender ha crecido notablemente a la mano de la tecnologia
(Aguilar, 2019).

Desde una perspectiva mas general, en la investigacion titulada “Implementacion
del Marketing Digital un desempefio empresarial para las pequefias y medianas
empresas”, hace inferencia a que el responsable de las Pymes no tiene un buen
conocimiento en el funcionamiento y las ventajas que esta puede proporcionar al
implementarla, como también en hacer uso de esta herramienta de comercializacion
(Acosta, 2019). En la siguiente figura se visualizard las principales dificultades que se

mostraron en las pequefias y medianas empresas en el ambito digital.
Figura l

Dificultades de las Pymes en el Ambito Digital

30%
24% .
21%
Q
13% 12%

l | | | I | 1 |
® Falta de conacimiento ® Falta de inversién = Dificultad para = Fraccupaciones sobre = Otro

interno sobra al en tecnologia implemeantar un nueve la seguridad y

medelo de comercio modelo de negeocio prevencion de fraudes

electrénico
Base: 539 empresas

Nota: Imagen del Barémetro de la industria del retail, 2019. Tomado de https://acortar.link/VVVwoZa

En la figura 1, se puede observar las dificultades que presentaron las empresas en
el ambito tecnolodgico y digitalizacidn; teniendo en primer lugar a la falta de conocimiento
del marketing digital con 30%, en segundo lugar, a la falta de inversién tecnoldgica con
24%, en tercer lugar, a la dificultad para implementar un nuevo modelo de negocio con

21%, seguido de la preocupacion sobre seguridad y prevencion de fraudes entre otros.

Cabe resaltar, el marketing digital ademas de ser identificado como una clave de
éxito para el crecimiento de las empresas, ha ayudado notablemente a llegar a los clientes
en tiempo de aislamiento social, puesto que la mayor parte de negocios a nivel mundial
han tenido que tomar medidas estrictas para evitar la propagacion, asi mismo, este hecho
ha generado desestabilizacion econdmica en varios paises, afectando principalmente a las

pymes. En el afio 2020, Colombia tenia un cierre de 20% de pymes, lo cual significaba
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perder medio millon de unidades productivas, ante ello tomando en consideracion la
experiencia de Argentina, quien en el afio 2017 hizo uso de la publicidad en internet y
generG mejores resultados que afios anteriores, se hizo mas notoria una vision a la nueva
era de la digitalizacion, combinando lo tradicional con lo digital como apoyo en el
mercado competitivo y globalizado en el que actualmente vivimos (Hoyos-Estrada, S., y
Sastoque-Gémez, J. D., 2020).

Asi mismo, este hecho trascendental que se vivio este ultimo tiempo ha resaltado
mas la importancia del Marketing digital en el contexto comercial, dado que permite al
consumidor realizar transacciones con mayor facilidad debido a accesibilidad que se da
para poder requerir los productos o servicios. Esta herramienta informética de gran
efectividad en los negocios se evidencia en el alcance de la utilidad que genera, el cual se
vio en época de pandemia. En la siguiente figura se mostrara las ventajas del marketing

digital desde la perspectiva del consumidor que se vio reflejado en época de pandemia.

Figura 2

Ventajas del Marketing Digital

21% ‘ 42%

0
e -
Q™
N =

Nota: Adaptado de la revista de investigacion titulada “Marketing digital en época de pandemia:

perspectivas del consumidor online”. Tomado de http://portal.amelica.org/ameli/journal/599/5993365019/

En la figura 2, se observa que, entre las tres principales ventajas del Marketing
digital en época de pandemia, el consumidor afirma que primeramente permite aumentar
las ventas de los productos y servicios con 42%, en segundo lugar, puede conseguir
productos o servicios econdmicos con 21% y, por ultimo, se tiene accesibilidad y atencion

inmediata las 24 horas del dia con un 15%.
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A nivel nacional, en el Pert el marketing digital se ha desarrollado en gran
manera, resaltando estos Ultimos afios donde el consumidor peruano se ha visto atraido
por aspectos tecnoldgicos e innovadores. A causa de la mayor implementacion de
plataformas digitales y la accesibilidad que este representa para el consumidor,
actualmente los peruanos estan adaptandose a la realizacion de transacciones comerciales
via internet. Es por ello, que los consumidores peruanos incrementaron el uso de
plataformas digitales, redes sociales, compras online, etc. Favoreciendo el desarrollo del
Marketing digital en las empresas, proporcionando mayor competitividad para las
mismas. (IPP, 2020)

Por otro lado, el crecimiento de las Mypes peruanas estan relacionadas a la
implementacién de estrategias, herramientas de mercadotecnia, marketing y gestion.
Nuestro pais estd avanzando firmemente en lo relacionado al mundo digital.
Reconocemos que el marketing digital en el mercado peruano estd desarrollandose de
manera rapida, proporcionando mayor rentabilidad y potenciando a las empresas de todos
los ambitos, aunque adn existan ciertas limitaciones respecto a sus uso y aplicacion, se
evidencian aumentos significativos en la preferencia de los consumidores y empresarios.
(Mott Marketing Digital, s.f., como cité Vega, 2021)

Asi mismo, en un estudio realizado para ver la relacion que se presenta entre el
marketing digital y la decision de compra dirigido a los clientes de Supermercados
Peruanos S.A., el resultado fue que, si existe una relacion entre el marketing digital y las
decisiones de compra de los clientes. Ante ello, infiere que el marketing digital representa
una herramienta de apoyo en el sector retail, puesto que como bien se sabe la demanda es
uno de los factores que influye en la rentabilidad de una empresa y debido a la buena
utilizacion de la estrategia del marketing la cual orienta el deseo y estimula la compra de
los productos, trae consigo mejora en la captacion de clientes y la fidelizacién. (llbert,
2012)

A nivel local el sector retail es uno de los sectores que proporciona sostenibilidad
econdmica, mayor atractivo para inversiones, genera puestos de trabajos y logra satisfacer
las necesidades de la poblacién de manera confortable. En el distrito, entre los
supermercados existentes se puede ver una gran competencia ante la cantidad de
poblacién, por ello es importante que las empresas establezcan estrategias que ayuden a

fidelizar a sus clientes, mejorar su posicionamiento ante la competencia, puesto que el
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mercado se encuentra en constante cambio y la demanda es cada vez méas exigente. Vista

de esta forma, el marketing digital representa una linea de investigacion, que es estudiada

en varios sectores empresariales a nivel local, sin embargo, no se han realizado

investigaciones centradas en el sector retail del distrito de Satipo.

Por lo visto anteriormente, la presente investigacion se centrara en el sector retail,

especificamente en los supermercados del distrito de Satipo, debido al notorio

crecimiento de este sector después de la Covid-19, de misma forma de las nuevas

tendencias de marketing aplicadas para la captacion de clientes y rentabilidad de las

empresas, es debido a ello que la presente investigacion propone las siguientes

interrogantes a investigar.

1.2.

1.3.

Formulacion del Problema General y Especificos

1.2.1. Problema General

) ¢Coémo es el marketing digital en el sector retail del distrito de Satipo, afio
2023?

1.2.2. Problemas especificos
) ¢Coémo es el flujo en el marketing digital del sector retail del distrito de
Satipo, afio 2023?

° ¢Como es la funcionalidad en el marketing digital del sector retail del
distrito de Satipo, afio 2023?

° ¢Como es el feedback en el marketing digital del sector retail del distrito
de Satipo, afio 2023?

) ¢Como es la fidelizacion en el marketing digital del sector retail del distrito
de Satipo, afio 2023?

Objetivos

1.3.1. Objetivo General
Describir como es el marketing digital en el sector retail del distrito de Satipo, afio
2023.

1.3.2. Objetivos Especificos
) Describir como es el flujo en el marketing digital del sector retail del

distrito de Satipo, afio 2023.
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1.4.

) Describir como es la funcionalidad en el marketing digital del sector retail
del distrito de Satipo, afio 2023.

° Describir como es el feedback en el marketing digital del sector retail del
distrito de Satipo, afio 2023.

° Describir como es la fidelizacion en el marketing digital del sector retail
del distrito de Satipo, afio 2023.

Justificacion del Problema

1.4.1. Justificacion Tedrica

A nivel tedrico, el presente trabajo de investigacion se realizé con el
proposito de determinar de qué manera se da el marketing digital en el sector retail
en los supermercados del distrito de Satipo, puesto que se sabe que a nivel
nacional existe un gran vacio en torno al tema, para ello se realizé la revision de
diversas investigaciones las cuales ayudaron a definir los aspectos y dimensiones
del marketing digital, a su vez ampliar conocimientos existentes en torno a la

variable estudiada.

1.4.2. Justificacion Practica

A nivel practico, el presente estudio de investigacion se desarroll6 con la
necesidad de conocer si los supermercados en el distrito de Satipo usan el
marketing digital como una estrategia innovadora para diferenciarse de una con
la otra, puesto que en la actualidad el marketing digital ha tomado mayor
relevancia, mas aun estos ultimos afios en tiempo de pandemia generada por el
Covid-19, por ultimo, bajo la ausencia de trabajos en relacion a la variable

estudiada tanto a nivel regional y local.

1.4.3. Justificacion Metodoldgica

El presente trabajo de investigacion tiene utilidad metodoldgica dado que
para su desarrollo se disefid un cuestionario, el cual sirvié para la recoleccion de
datos, este instrumento pasé por pruebas de validacion y confiabilidad, y servira
como fuente de informacion y base para otras investigaciones en contextos
similares o adaptarlo a su contexto. En suma, los resultados y conclusiones

serviran para futuras comparaciones o un analisis mas profundo.
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1.5. Importancia y Alcance de la Investigacion

Actualmente la digitalizacion ha tomado gran importancia en el ambito
empresarial como comercial, puesto que la forma de comprar y vender los productos a
cambiado, esto se vio mas aun en tiempo de pandemia, en los cuales las empresas o
negocios que implementaron la digitalizacion han sobrellevado una gran ventaja
competitiva frente a otras, asi mismo, se vio el rapido desarrollo de marketing digital el
cual permitio unir a los clientes con la empresa. Dado a ello, la presente investigacion
tendra un impacto significativo en el sector retail puesto que permitird identificar la

deficiencia o presencia en tanto a la implementacion del marketing digital.

El alcance de la presente investigacion estuvo basado en describir como es el
marketing digital en las empresas del sector retail, enfocada en los supermercados de
distrito de Satipo, se realizd la recoleccion de datos sobre los clientes mediante un
cuestionario como medio de recoleccion de datos, el cual fue estructurado con 24
enunciados, asi mismo, se desarroll6 en el periodo del afio 2023, en el distrito de Satipo

de la provincia de Satipo, region Junin.

1.6. Limitaciones de la Investigacion

Una de las limitaciones que se presentaron durante la realizacion de esta
investigacion fue la escasez de antecedentes referidos al marketing digital en el sector
retail, especificamente en los supermercados, en el distrito de Satipo, esto implica una
limitacion importante para el desarrollo de esta investigacién, ya que no se cuenta con un
marco tedrico y empirico suficiente que permita contrastar los resultados obtenidos con
otras investigaciones similares. Otra de las dificultades que se dieron al efectuar esta
investigacion fue al realizar la recoleccion de datos, es decir al aplicar el instrumento a
los clientes de los supermercados del distrito de Satipo, debido al corto tiempo y también

la falta de colaboracion de parte de las personas.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

A continuacion, se presentaran diferentes investigaciones desde el campo

internacional, nacional y local las cuales estan relacionados con el problema de

investigacion del presente estudio, también se encuentra las bases tedricas de la variable

en estudio dentro de ellos incluye la descripcién dimensiones y las definiciones de

términos importantes relacionados a la investigacion.

2.1.

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Bolivar, Y. F. (2021) en su investigacion sobre la influencia del marketing
digital y el crecimiento en ventas de organizaciones de comercio y Servicios en
Colombia, busco analizar y comprobar si los elementos del ecosistema digital en
conjunto eran considerados por los empresarios como un componente influyente
en el crecimiento de las ventas, para ello utilizo el método no experimental con
enfoque cuantitativo, en una muestra de 40 empresas, siendo 20 del sector de
comercio y 20 del sector servicio, en el cual concluy6é que marketing digital es
mas beneficioso para capturar clientes y que para los empresarios es 50%

significativa en el incremento de ventas.

Avilés Grijalva, A. P. (2019) en su estudio sobre estrategias de marketing
digital aplicables a una cadena de tiendas de retail: caso Santa Maria, con el
objetivo de conocer el perfil del consumidor e identificar los medios y canales de
posicionamiento el cual le ayudaria para desarrollar un plan integral de marketing
digital que permita posicionar a este supermercado, utiliz6 el método inductivo,
en una muestra de 384 seguidores de su pagina de Facebook, con resultados del
55.01% de los consumidores recibe mas informacion por redes sociales, siendo en
primer lugar Facebook con 67.45%, en tanto, al comportamiento del consumidor,
el 56.51% visita de 1 a dos veces al mes, y esto solo por precios y promociones,
concluyendo que el marketing digital aporta al posicionamiento de la marca,
puesto que las preferencias de consumo de publicidad de los consumidores se

dirigen a plataformas digitales en lugar de los medios tradicionales.
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Anchundia, C y Solis, J. (2017) en su investigacion sobre el analisis de
estrategias del marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en
los supermercados de Guayaquil, en el cual utilizaron el método bibliografico,
campo, descriptivo, exploratorio y correlacional, en una muestra de 246 personas,
Ilegé como conclusidn que el marketing digital es una de las mejores herramientas
estratégicas para promocionar un nuevo producto y como también para ahorrar

recursos.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Garcilazo Plaza, C. M. y Valdivia Castro, B. M. (2022) en su investigacion
el marketing digital y la fidelizacion de clientes en un supermercado en la ciudad
de Ica, buscaron determinar la relacion de ambas variables, esta investigacion fue
de disefio no experimental — transversal con enfoque cuantitativo de nivel
correlacional, asi mismo aplicaron en una muestra de 97 clientes, donde
obtuvieron como resultado principal una correlacién bilateral entre ambas
variables con un r= 0,797, concluyendo que existe una correlacion altamente

significativa.

Anahua Andia, J. J. (2022) investigo la relacion que existe entre del
marketing digital y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia Market,
Juliaca, para ello utilizé el disefio no experimental y transversal, en una muestra
de 68 clientes los cuales fueron de ambos sexos y mayores de 18 afios que
frecuentaban al supermercado, teniendo consigo como resultado un Rho de
Spearman de 0,571 el cual fue considerado como una correlacion positiva y
significativa entre el marketing digital y fidelizacion de cliente, asi mismo
concluyo que al mejorar las estrategias del marketing digital mayor sera la

fidelizacion de los clientes.

Quinto Quispe, R. del P., y Moran Heredia, E. P. (2021) en su
investigacion analizaron el impacto que tiene el marketing digital en la decision
de compra de los clientes de las Pymes del centro comercial Plaza Echenique
Chosica, tuvo un disefio no experimental con enfoque cuantitativo de alcance
correlacional y corte transversal, trabajaron con una muestra de 193 clientes
frecuentes de las 40 tiendas activas del C.C Plaza Echenique Chosica, obteniendo

como resultado una correlacion alta entre las variables de estudio, asi mismo
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concluyeron que el marketing digital influye de manera significativa y
positivamente en la decisién de compra para las pymes del centro comercial Plaza

Echenique.

2.1.3. Antecedente Local

Amaya Munguia, A. A., y Sanchez Julcarima, G. J. (2023) en su
investigacion sobre el marketing digital y fidelizacion de los establecimientos
comerciales de la provincia de Tarma, utilizaron como método de estudio el
método inductivo-deductivo y el método empirico, en una muestra de 120 clientes,
donde obtuvieron como resultado que existe relacion estadistica significativa entre
marketing digital y fidelizacion de clientes, dado que el p-valor fue 0,001 vy el
estadistico Tau_b de Kendall 0,553.

Se completo la busqueda de antecedentes a nivel local, el cual se realizd
en los distintos repositorios institucionales de las universidades en la regién de
Junin, tales como la Universidad Nacional del Centro del Perd, Universidad
Peruana los Andes, Universidad Alas Peruanas y Universidad Continental. De la
busqueda realizada, se ha encontrado la investigacion antecedente, la cual esta

mas ligada con el proposito de nuestro estudio.

Conforme al andlisis realizado al estado del arte, el marketing digital
representa uno de los aspectos que proporciona mayor beneficio y desarrollo al
sector retail, puesto que la aplicacion de esta estrategia tiene gran influencia en el
posicionamiento de los productos, crecimiento de las ventas, posicionamiento de
la marca, calidad de servicio y en la decisién de compra de los clientes. He ahi la
trascendencia de esta estrategia competitiva, que a paso de los afios ha ayudado
en el desarrollo de las empresas, el cual se puede considerar un aspecto muy
importante para el logro de éxito, contrarrestando a los retos actuales y futuros del

mercado competitivo que afio tras afio ha sido cambiante.

Los diversos paises, incluyendo al Perd, consideran que la implementacion
de la herramienta del marketing digital (marketing de redes sociales) en las
empresas, es un aspecto de gran interés, es por ello por lo que se realizan
investigaciones y estudios que permitan conocer su influencia en el éxito de las
empresas en sus distintos ambitos, asi mismo se demuestra la preferencia de los
clientes por el uso de estas herramientas digitales. Como bien se sabe el uso de la
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2.2.

tecnologia se ha ido posicionando en gran velocidad y més adn en estos ultimos
afios por la aparicion del Covid-19. Ante ello las empresas consideraron al
Marketing digital como una herramienta de gran importancia para mantenerse en
el mercado y lograr ser competitivos, asi mismo se debe tener en consideracion la

especializacion de las TIC para lograr alcanzar un desarrollo sostenible deseado.

Bases Tedricas

2.2.1. Definicién de Marketing Digital

Segun Philip Kotler (2005) el marketing es “la ciencia y el arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y
obtener asi una utilidad” (p. 1), Kotler menciona que mediante el marketing se
puede identificar la insatisfaccion de necesidades y deseos de las personas, y que
mediante esta herramienta permite a la empresa medir y calcular el tamafio del
mercado, el cual permite saber con precision a qué segmento se puede dirigir el
producto que ofrece y lograr satisfacer. Asi mismo considera que el marketing no
solo se concentra en un solo departamento, sino todas las actividades de la

organizacion.

American Marketing Asociation (2017) define al marketing digital como
la préctica de identificar y satisfacer las necesidades de los clientes. EIl marketing
digital aparte de estar vinculada a las partes interesadas del negocio busca a traves
de la informacién recolectada identificar y definir las oportunidades y los
problemas que presenta, el cual permite disefiar métodos para posteriormente
analizarlos, de acuerdo con los resultados obtenidos de los datos, comunica para
la mejora del proceso. El desarrollo de este proceso juntamente con la supervision
permite tener un mejor perfeccionamiento sobre qué acciones deberia tomar el

marketing.

El Marketing digital es considerado como la utilizacion de medios
tecnoldgicos con el fin de alcanzar los objetivos de la empresa. Asi mismo, el
marketing digital para lograr posicionar a la empresa hace uso de la tecnologia y
mediante ella realiza una serie de acciones como campafias publicitarias en
internet, hacer uso del CRM para potenciar su relacion con los consumidores,
entre otros. Por otro lado, es importante tener en claro que el marketing digital no

es lo mismo que decir marketing por internet, puesto que ambas guardan gran
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diferencia al igual que hablar de Ecommerce; el marketing digital esta
caracterizado por el uso de cualquier medio tecnoldgico y el marketing en internet
estd enfocado mas por el uso de la red, por otro lado, Ecommerce se da cuando el
proceso de compra y venta por un sitio web, ante todo ello el marketing digital

integra a ambas (Del Olmo y Fondevila Gascon, 2014).

Segun Viteri, F., Herrera, L., y Basurto, A. (2018) el Marketing digital es
“la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales” (p. 768). Dado que la tecnologia y los medios digitales al pasar el tiempo
han logrado posicionarse, el cual se puede considerar un cambio trascendental de
algo offline a online, la aplicacidn de esta estrategia ayuda a generar mayores
ganancias puesto que son menos costosas a comparacion que las tradicionales. Asi

mismo, mediante el marketing digital es posible llegar a captar mas clientes.

Actualmente el marketing digital es presentado como una tendencia para
todo tipo de organizacion, puesto que permite entender los cambios de
comportamientos de los consumidores frente a la globalizacion que hoy en dia
cada vez es mas cambiante. Asi mismo se sabe que la tecnologia ha beneficiado
a nivel mundial a las empresas como también la estrategia del marketing, haciendo

mas facil y menos costosa su aplicacion.

Revisando los conceptos dados anteriormente se puede decir que el
Marketing digital es una version actualizada de lo tradicional, el cual comparte un
mismo objetivo que es satisfacer los deseos del consumidor, pero por medio de
plataformas digitales. Por otro lado, esta herramienta puede permitir la expansién
de la marca de la empresa, dado que por los medios digitales se pueden expandir

mejor lo que se desea transmitir o hacer llegar al cliente final.

2.2.2. Dimensiones del Marketing Digital

Sobre las dimensiones del marketing digital, Paul Fleming tomando un
nuevo enfoque para la actualidad, nos habla acerca de las 4F del marketing digital
para referirse principalmente como las 4P del marketing tradicional, puesto que
estos componentes ayudan a que la aplicacion de la estrategia del marketing sea
mas efectiva dentro de las empresas (Fleming, 2000). Las cuales se detallan a

continuacion:
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2.2.2.1.Flujo.

Es considerado un estado mental el cual surge cuando el usuario
navega y empieza a sumergirse de forma indirecta al interactuar dentro de
un sitio web, ofreciéndoles una experiencia con valor afiadido (Fleming,
2000). Es decir, que cuando un usuario entra a un sitio web o plataforma
virtual empieza a interactuar con cada una de ellas, su atencion es captada
por uno en especial ya que considera que esta puede satisfacer su
necesidad de informacion, de esta forma hace que se pierda
temporalmente; y si dicho sitio brinda opciones como compartir y guardar
es considerado mas atractivo, puesto que indirectamente puede viralizar el
contenido y llamar la atencion de otros usuarios para la interaccion con la

web.

Por otro lado, la interactividad es considerada clave para satisfacer
al consumidor de manera mas pasiva y unidireccional, como bien dice el

proverbio (Fleming, 2000).

e Dime algo y lo escucharé.
e Enséfiame y lo entenderé.

e Déjame hacerlo y aprenderé.

Por Gltimo, es importante tener en cuenta que, si se quiere alcanzar
el objetivo de lograr un estado de flujo en el cliente, es importante que la
informacidn que se le brinde debe ser adecuada, puesto que un buen estado
de flujo requiere esfuerzo, es similar a lo que puede experimentar un
deportista en uso de energia, los nifios jugando video juegos, etc. El estado
mental del usuario al estar en un estado de flujo es considerado muy
agradable, donde pierde la sensacion del tiempo, puesto que toda su

atencion se encuentra centrada en la actividad.

2.2.2.2. Funcionalidad.
Hace referencia a que la pagina web debe ser simple, atractiva,
claray atil de manera integral y conjunta, puesto que si un usuario entra a

un estado de flujo es posible que pueda ser captado y para que no se rompa
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esta conexion es necesario que la funcionalidad de dicha pagina sea
intuitiva y facil. En este caso es necesario aplicar el principio KISS que
significa Keep it simple stupid, en espafiol significa “Mantenlo estipido y
simple”; este principio nos dice que la simplicidad deberia ser una meta,
puesto que si es mas simple los consumidores podran percibir mejor lo que

se quiere ofrecer mediante la web.

La gran importancia de la funcionalidad es que mediante ello se
hace posible la interactividad; se sabe que gracias a la tecnologia se ha
mejorado la manera en la que nos relacionamos e interactuamos, asi
mismo, esperamos que el contenido o informacion que se comparta sea
atractiva, que el tiempo de espera en poder cargar y visualizar no sea
demasiada, puesto que, si eso pasa, generaria una molestia al usuario y a
consecuencia de ello se puede cortar el estado de flujo logrado. Ante todo,
es importante que se considere que la plataforma y la conexion forman un
equilibrio entre la belleza y funcionalidad, y que olvidar la funcionalidad

es romper el estado de flujo.

2.2.2.3.Feedback.

Como menciona Selman (2017) el Feedback se caracteriza por la
interactividad existente con el internauta, puesto que de este modo se
establece un buen vinculo de confianza. Si bien es cierto que el dialogo
entre personas permite conocernos mejor, esto no hace excepcién al
dialogo de empresa a clientes o viceversa, puesto que esta accion permite

saber mas sobre sus necesidades, en base ello personalizar la pagina.

El feedback es la capacidad que tiene una persona para recoger la
reaccion u opinion del emisor y modificarla de acuerdo a lo recogido; en
el entorno digital el internet brinda la oportunidad de interactuar con los
consumidores en base a preguntas para saber si se siente satisfecho o no,
como también que le gustaria mejorar, entre otros, de esta manera
formamos una relacion, el cual nos permite saber acerca de los diversos
aspectos positivos y negativos que se tiene, en base a ello se puede mejorar

la funcionalidad.
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2.2.3.

Para Fleming (2000) el Feedback se trata principalmente de
entablar un didlogo con los consumidores, pero demostrando a través de
este que la interaccion con el consumidor es valiosa para nosotros. Puesto
que en este dialogo existe la gran oportunidad de obtener informacion
importante sobre los productos que se ofrecen segln la perspectiva de los
clientes, dado que ellos brindan una retroalimentacion de lo que no les
gusta del producto o lo que le falta, todo ello sirve para poder mejorar el

producto en sus diversos aspectos.

2.2.2.4.Fidelizacion.

Selman (2017) hace referencia que después de haber establecido el
vinculo de confianza, la fidelizacion se centra en mantener este vinculo
por un largo plazo. Dado que, una vez que se haya establecido un vinculo
fuerte con el consumidor es importante no dejarlo escapar, para ello como
empresario es importante que muestre compromiso y que proporcione
temas de interés; asi mismo, si busca atraer a nuevos clientes a la marca
para poder fidelizarlos es importante que esté pendiente a sus necesidades,
estudiar su comportamiento y ver que se puede mejorar, para lograr la

satisfaccion del cliente de modo eficiente e innovadora.

Asi mismo, crear comunidades de usuarios que aporten contenidos
frescos estableciendo un didlogo personalizado con nuestros clientes, hara
gue estos sean mas fieles a nuestros productos (Fleming, 2000). Debido a
la competencia que existe en el mercado, es de mayor importancia
considerar al consumidor, recordarle lo valioso que es, para alimentar la
relacion establecida. Tal como menciona, una manera de involucrar al
cliente es a través de la creacion de comunidades, en la cual se retnan
consumidores que compartan sus diferentes gustos, presentando
contenidos frescos que permitan que estos se vean atraidos y visiten mas
veces. Por ultimo, es importante que se brinde contenido personalizado,
puesto que de esta manera los consumidores se sentiran especiales y

valiosos.

Indicadores del Marketing Digital

28



2.2.3.1.Flujo.
Para medir el flujo del marketing digital utilizaremos los siguientes

indicadores:

a. Nivel de interactividad
b. Nivel de accesibilidad
c. Nivel de atractividad

Contextualizando la teoria de Fleming antecedida, podemos
destacar que el flujo se mide con la interactividad, accesible y que sea
atractivo para el consumidor, puesto que no solo basta que el sitio web sea
accesible, sino que sea atractivo e interactivo, para ello tiene que brindar
informacién adecuada a las necesidades de las personas a quienes se
dirige, por lo tanto, se lograra que el consumidor interactue
satisfactoriamente y llegue al objetivo que es sumergirse en estado de
flujo.

2.2.3.2.Funcionalidad.
Recabando la informacién, podemos decir que los indicadores para

medir la funcionalidad en el marketing digital son:

a. Simplicidad: Puesto como bien menciona Fleming es necesario que sea
simple para llegar mejor al consumidor, es decir, mientras mas simple sea
la pagina web, mas facil sera llegar al cliente.

b. Grado de contenido: La informacion que se brinda debe ser adecuada
y creativa para que llame la atencion.

c. Innovador: Se sabe que hoy en dia la innovacion es uno factores
importantes que es necesario tomarlo en cuenta para mantener la atencion
del cliente ya sea en un producto o servicio.

Asi mismo segun Selman, las navegaciones en las paginas web de
las empresas deben de ser funcionales, es decir, que navegar por estas
paginas debe de ser facil e intuitiva, dado que mediante esta manera el
visitante 0 usuario permanece mas tiempo interactuando en ella,
permitiendo que haya mejor relacion y respuesta por parte de estos y que

la informacién sea constante.
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2.24.

2.2.3.3.Feedback.
Segun la informacion presentada por los autores, el feedback puede

medirse a traves:

a. Comunicacion
b. Percepcion del cliente

Segun Selman, el feedback es muy relevante, puesto que permite
que tanto la comunicacion y la interaccion de los usuarios con las redes
sociales tengan resultados satisfactorios, generando una relacién de
confianza estrecha entre la empresa y clientes, puesto que escucharan las
opiniones de estos Ultimos y esto sera considerado para mejoras constantes
referidas a los diversos aspectos de la empresa con las cuales los usuarios

mantienen relacion.

2.2.3.4.Fidelizacion.

Segun Fleming, la fidelizacion de los clientes se da por la
diversidad de oferta que se les brinda constantemente. Ante ello podemos
inferir que es de suma importancia utilizar un medio de incentivo para
retener al cliente y que después de la postventa este se haga fan o seguidor,
como también aporte en la plataforma virtual. Asi mismo es necesario
resaltar que el producto o servicio ofrecido mediante la web debe ser de
calidad e innovador para que genere mayor interés para el pablico.

Ante ello, destacamos que la fidelizacion se mide a través:
a. Promociones
b. Clientes que aportan en las redes

c. Cliente Fiel

Caracteristicas del Marketing Digital

Cuando se habla de marketing digital es necesario tener en cuenta que

tiene una nueva forma de desarrollarse, puesto que el marketing digital resulta ser

la version actualizada de lo que conociamos como marketing (Anetcom, 2012).

Es decir, debemos considerar que ante los constantes cambios ahora existen

diversas maneras de realizar marketing.
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e Es personalizado: Se considera que es personalizado porque en gran medida
toma en consideracion al usuario, el cual permite generar una experiencia unica a
través de la comunicacion por el medio digital.

¢ Es masivo o intensivo y no invasivo: Se sabe que el marketing digital requiere
poca inversion, asi mismo es capaz de alcanzar una mayor cantidad de personas a
través de plataformas digitales que mayormente son sencillas para que el
consumidor pueda acceder.

e Es interactivo: Se considera interactivo porque facilita la comunicacion entre
cliente y empresa, este contacto reciproco de ambos agentes permite a la empresa
tener mejor informacion, y a base a ello saber su experiencia, el cual permitira
mejorar algun aspecto que considere negativo y que le impida brindar una
experiencia eficiente.

eEs emocional: Al ser personalizado, es necesario que los mensajes que
intercambian también lo sean, es por esta razén que el marketing digital toma
mucho en consideracién los contenidos que comparte, buscando que estén
vinculados a las propias vivencias, experiencias, sentimientos y emociones.

e Es medible: El actual y nuevo entorno digital permite a la empresa desarrollar
aplicaciones para saber cuénto ha impactado el marketing en sus clientes de una

forma mas precisa y rapida, a comparacion de lo tradicional.

2.2.5. Aplicaciones del Marketing Digital
2.2.5.1. Redes para la Implementacion del Marketing
2.2.5.1.1. La web.

Es considerado como parte fundamental del marketing
digital, ya que todo esta basado en gran o menor medida sobre
ella. La finalidad que busca la web es convencer a clientes que
estan interesados en la tipologia de tu producto o servicio, Asi
mismo, que tu oferta sea la mas adecuada de entre todas las demas
competencias (Mejia, 2019). Es por ello, que la empresa debe
mostrar informacion completa, puesto que mediante la pagina
web generaran ingresos por la venta de productos. Por otro lado,
la pagina web debe ser accesible, facil, para que estos se sientan
coémodos y en confianza navegando en ella, presentarse siempre

activa, con mensajes y contenidos de calidad los cuales ayudaran
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a captar clientes y que estos vuelvan a visitarla. Una ventaja
considerable de tener una web es que existe la posibilidad de
generar ingresos por ventas de productos sin necesidad de una

tienda fisica.

2.251.2. Email Marketing.

Segun Mejia, (2019) el email marketing ayudara en mayor
medida a la fidelizacién de los consumidores que ya tenemos
como clientes actuales, creando newsletters que brinden
informacion sobre las nuevas ofertas y promociones de los
productos de la marca, a los correos de los clientes. Lo cual es
importante, ya que los clientes valoraran que se les considere al
avisarle sobre las novedades de la marca. Asi mismo, es
importante tener en cuenta, no llenar las bandejas de entrada de

los clientes “no spamear”, puesto que seria contraproducente.

Aunque actualmente el uso del email no es tan notorio,
sigue representando gran valor para las empresas, puesto que, al
ser utilizado de manera correcta, es decir enviando publicidad
enfocada, realizando un seguimiento de los clientes, brindando
promociones o informacion del producto, mejoraria y fortaleceria
en gran medida la comunicacion existente y brindarian una red de

soporte a los clientes.

2.25.1.3. Redes Sociales.

Mejia (2019) hace referencia a que las empresas crean
perfiles en las redes sociales con el fin de generar comunidades
en las cuales ademas de vender, los clientes se mantengan fieles
al producto y marca, que recomienden y compartan los
contenidos a sus propios seguidores. En estos afios se ha
incrementado el uso de las redes sociales y asi mismo el
surgimiento de diversas redes para toda persona, este significante
hecho representa para las empresas una herramienta para la
realizacion de diversas operaciones, incluyendo el marketing

digital, puesto que permite que las empresas tanto pequefias o
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grandes tengan mayor competitividad de manera pareja, y
mantener un buen “feedback” con los clientes. Por ello, es
necesario conocer las redes sociales que se utilizan en gran

medida actualmente y cual de estas se adaptan mejor a la empresa.

2.25.1.4. Facebook.

Segun Mejia, (2022) cuando usamos Facebook de manera
adecuada para el marketing digital, se logra alcanzar una
significante cantidad de audiencia de valor para la marca con
relacion al sitio web de la empresa. Puesto que es una de las redes
sociales mayormente utilizadas y accesibles al publico en general,
por su capacidad de seguimiento, permite conocer los alcances de

las publicaciones y asi segmentar a los clientes.

2.2.5.1.5. Instagram.

Mejia (2022) menciona que dentro de esta red social no se
produce tréafico con las publicaciones en su timeline, pero si se
quiere hacer reconocida la marca, se deberia de implementar una
estrategia de Marketing de redes sociales. EI marketing digital en
el Instagram tiende a ser méas llamativo y permite realizar mas
funciones, aunque el segmento sea menor a comparacion del
Facebook, sigue siendo una excelente alternativa para publicitar

la marca.

2.2.5.1.6.  Anuncios en Youtube.

Segun Andrade Yejas (2016) se presentan dos tipos de
anuncios; el primero es el anuncio comun el cual esta insertado
en un video. Por otro lado, se presenta anuncios como
propagandas que aparecen al principio de un video. Esta
plataforma es importante porque contiene diversos temas, es
decir, es una herramienta versatil para el marketing digital, ya sea

con contenidos propios o0 publicidad contratada.

2.3. Definicién de Términos Basicos
e Accesible: Es la disposicién o accesibilidad que se tiene en algo para ser logrado o

alcanzado. (Rae, 2014)
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e Calidad: Esta asociada a las caracteristicas que posee un producto o servicio, puesto a
que si esta tiene una menor ausencia de defectos y esta acorde a las especificaciones de
conformidad tiene un mayor grado de excelencia, por otro lado, se puede ver en su aptitud
de uso, en su relacién entre su precio y la calidad puesto que tiene como objetivo lograr
la satisfaccion de los clientes. (Alcalde San Miguel, 2019)

¢ Cliente: Es la persona u organizacion que adquiere productos o servicios, para cubrir
sus necesidades o las de otros, este es el motivo por el cual se crean, fabrican y venden
los productos y servicios. (Thompson, 2009)

e Cliente Fiel: Fidelizar es una palabra magica del marketing como también en el internet,
puesto que un cliente fiel es alguien que confia en lo que se le ofrece y que defiende a
quien le se lo ofrece. Asi mismo, es considerado como una estrategia se basa en formar
relaciones y mantener contacto estrecho el cliente. (Solé, M. y Campo, J., 2020)

e Comunicacion: Se llama comunicacion al intercambio de mensaje entre el emisor y
receptor mediante un mismo codigo, esta accion puede realizarse entre dos o0 mas
personas. (Rae, 2014)

e Confianza: Es considerada una fuerte determinante de la intensién de compra, ya que
de ello va a depender la utilidad, especialmente en contexto online, donde la seguridad de
lograr la utilidad deseada va a depender de las personas que se encuentran detras del sitio
web. (Pavlou, 2003, citado en Mufioz Leiva, F. 2008)

e Contenido: En marketing es una metodologia, la cual brinda fragmentos de
comunicacion digital con el fin de responder a necesidades especificas de los clientes,
generando una mejor relacion con ellos e imagen de la marca. (Mancuzo, 2021)

e Informacion: Es la obtencion de conocimientos de algo en especifico, lo cual permite
tener una mejor idea del tema, reafirmando el conocimiento anterior o ampliandolo.
(Rae, 2014)

e Innovador: Es una caracteristica que posee algo al ser alterado o mejorado el cual hace
que se vea mas novedoso que su estado anterior. (Rae, 2001)

e Interactividad: Es la capacidad del receptor para controlar y decidir un mensaje no-
lineal hasta el grado establecido por el emisor, dentro de los limites del medio de
comunicacion. (Bedoya, A., 1997)

e Marketing digital: Es el uso de las plataformas virtuales, herramientas en linea y
tecnoldgicas de la informacion para realizar promociones de los productos o servicios, asi

también marcas. (Universidad Tecnoldgica del Peru, 2024)

34



eOnline: Es “estar en linea”, es usado para referirse al hecho de estar conectado o
haciendo uso de una red de datos o comunicacion mediante internet. (Pérez Porto, J. y
Merino, M., 2010)

e P4gina web: Es un documento electronico accesible, el cual puede contener datos en
video, audio, imagenes, textos y otros materiales. (Peird, 2019)

e Percepcion: Es la impresion o sensacion que se tiene a algo al ser percibido, el cual
puede ser producida en los sentidos corporales. (Rae, 2014)

¢ Postventa: Hace referencia que la postventa se da en un periodo posterior a la venta del
producto, donde el vendedor o fabricante ofrece una garantia en su servicio mediante un
seguimiento. (Rae, 2014)

e Promocidn: Es conjunto de actividades que se realiza con el fin de darse a conocer para
incrementar sus ganancias puesto que afecta en la percepcidn que tienen los consumidores
hacia la empresa. En el entorno comercial esta considerada como un incentivo la cual esta
dirigida a los usuarios o consumidores los cuales se realiza por medio de cupones,
premios, reembolsos, muestras gratis y ofertas de rebaja. (Clow, K. E., Baack, D.,
Villarreal, M. D. P. C., de los Angeles Ramos, M., y Eychenbaum, M. C., 2010)

e Retail: EI comercio minorista es el final de la distribucion comercial, en la cual como
intermediario esta dedicado a vender servicios o productos a los consumidores finales.
(Burruezo, 2003)

e Simplicidad: Es la cualidad de algo simple o en otras palabras sencillo. (Rae, 2014)

e Supermercado: Se llama supermercado a los establecimientos comerciales que se
dedican a la venta de una variedad de articulos al por menor como bebidas, productos de
limpieza, etc., donde el cliente elije por si mismo lo que va a llevar y paga en la salida.
(Rae, 2014)
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Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores
Nivel de interactividad
D1: Flujo Nivel de accesibilidad
Nivel de atractivo
Simplicidad
El marketing digital es un conjunto de acciones

_ y estrategias de publicidad que se desarrollan ) o ] D2: Funcionalidad Grado de contenido

s mediante internet para mejorar los negocios y ~ El marketing digital se medira a traves de 11 '

-g’ marcas con eficiencia. Es considerada la manera  indicadores, agrupados en cuatro dimensiones:

> mas Util de comunicarse con los clientes de — Flujo Innovador

S manera personalizada y rdpida. Dando a conocer  — Funcionalidad

é nuevos productos y/o servicios que demanda el — Feedback L

S publico (Caro Chirinos, C., Marly, Z. L.,y Sosa  — Fidelizacion Comunicacion

Torres, J. A., 2022).

D3: Feedback

Percepcion del cliente

D4: Fidelizacion

Promociones

Clientes que aportan en las redes

Cliente fiel
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3.1.

CAPITULO III

METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION
Ambito

El ambito de la investigacion se realizo en caracter local, puesto que estd basada

en el sector retail, centrada en los supermercados del distrito de Satipo, dentro de la

provincia de Satipo, region Junin — Perd. Se tomo en cuenta el distrito de Satipo como

poblacién debido a que se evidencio el poco uso de las estrategias de marketing digital en

la zona retail, del mismo modo por el facil acceso a la informacion debido a que se

encuentra en el lugar que residimos.

3.2.

Nivel, Tipo y Disefio de Investigacion
3.2.1. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion fue descriptivo, se dice que es descriptiva ya que
su preocupacion se enfoca en la descripcion de algunas caracteristicas de un
conjunto de fendmenos, en este nivel de investigacion utilizan criterios
sistematicos el cual permite tener una informacion mas estructurada (Sabino,
1992). Por otro lado, en el nivel descriptivo se miden las diversas dimensiones o
aspectos del fendbmeno que se estudia, cientificamente esta relacionada a una serie
de cuestiones las cuales mide independientemente, para asi decir como se
manifiesta lo que se investiga (Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., y
Baptista Lucio, P., 2014).

3.2.2. Tipo de Investigacion

La presente investigacién fue de tipo basico o también conocido como
investigacion tedrica, puesto que se caracteriza por estar encaminada a la
realizacion de conocimiento por si mismo. Este tipo de investigaciones se centran
principalmente en hechos reales sin perseguir fines lucrativos y tiene como
finalidad generar nuevos conocimientos, analizando y explicando hechos, a base
de ello generar nuevas teorias, lo cual le permitira reforzar, rechazar o modificar
las que ya existen; por su esencia se realizan en las instituciones académicas y
universitarias con el fin de difundir sus conocimientos a base de sus hallazgos
(Mufoz, 2011). Asi mismo, la investigacion basica tiene como proposito el

desarrollar teoria mediante el uso de principios, generando progreso cientifico por
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3.3.

la busqueda del conocimiento, por Gltimo, sirve como base para investigaciones

aplicadas o précticas, pero no las desarrolla (Tamayo, 2003).

3.2.3. Disefio de la Investigacion

El disefio de esta investigacion fue no experimental, en este tipo de disefio
no se manipulan las variables y se observa los hechos de forma natural (Rios,
2017), lo cual quiere decir que no se puede variar intencionalmente. En este tipo
de estudio se observa situaciones ya existentes, no provocadas por quien
desarrolla la investigacion (Herndndez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., y
Baptista Lucio, P., 2014). Asi mismo, serd de forma transversal o también
conocido como transeccional, ya que se realizara la recoleccion de datos en un
periodo corto de tiempo, en un solo momento; este tipo de clasificacion tiene
como propdsito describir las variables y pueden abarcar varios grupos de

personas, objetos o indicadores.

Poblacion y Seleccion de Muestra

3.3.1. Poblacion

Segln Arias (2012), la poblacion es el conjunto tanto finito e infinito de
elementos que presentan caracteristicas en comun, los cuales aportaran a las
conclusiones de la investigacién. Es decir, la poblacion viene a ser la totalidad de
elementos sobre los cuales se realizara la investigacion o el estudio. Arias (2012),
también refiere a que se llama poblacién infinita a la poblacion en la cual se
desconoce los elementos que la integran, debido a que para ello no hay algun tipo
de registro especifico de la informacion. Es decir, la poblacion infinita tiene por

elementos a un gran conjunto, el cual no puede adquirirse mediante conteos.

Asi mismo, la poblacién de la presente investigacion sobre el Marketing
digital en el sector retail, estuvo constituida por los clientes de los supermercados
del distrito de Satipo, siendo esta en numero indeterminado debido a que no se
presenta un registro especifico en el cual se determine la cantidad real y exacta de
los clientes de los supermercados, por lo tanto, la poblacion estd determinada

como poblacion infinita.
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3.3.2. Muestra

Segln Tamayo y Tamayo (1999), la muestra es el conjunto de operaciones
que se llevaran a cabo para el estudio de determinados caracteres de una
poblacién, partiendo de una fraccion de esta considerada. Es decir, la muestra es
una parte representativa de la poblacion, la cual cuenta con caracteristicas en
comun. En la investigacion, la muestra son los clientes de los supermercados,
determinados a partir de una poblacion infinita, que se halla de la siguiente

manera.

Formula de la muestra:

Z% xpq
EZ

Donde:

n = Tamafio de muestra

Z = Nivel de confianza (por el investigador) 95% = 1,96
p = Probabilidad de éxito 0,5

g = Probabilidad de fracaso 0,5

E = Error estimado 5%

Desarrollando:

~ 1.96% * (0.5)(0.5)

0.052

0.9604
n=

0.0025
n = 384.1

Por lo tanto, luego de haber desarrollado de manera correcta la formula
que determina la poblacion infinita, la cual se plante6 anteriormente para poder
realizar la recoleccion de datos de la presente investigacion mediante el uso del
instrumento del cuestionario, se afirmé que el tamafio de la muestra resulté ser de
384 personas, en este caso son los clientes de los supermercados del distrito de

Satipo.
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3.4.  Procedimientos, Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos en una investigacion con enfoque cuantitativo estd
orientada a proveer informacion al investigador para tener un mejor entendimiento y
analisis de la informacidn, para ello es necesario el uso de técnicas e instrumentos, los
cuales deben de ser validos y confiables, ya que asi ayudaran durante el desarrollo del
estudio (Hernandez Sampieri, R., Fernadndez Collado, C., y Baptista Lucio, P., 2014).

En la presente investigacion, la técnica a utilizarse fue la encuesta y el instrumento
de recoleccion de datos fue un cuestionario, el cual tuvo como contenido una serie de
preguntas estructuradas que ayudaron a evaluar los indicadores planteados, este
instrumento es valido para su implementacion ya que tiene una validez de 0.818 el cudl
fue determinado por la evaluacién de 3 expertos, asi también tiene una fiabilidad
excelente de 0,9 el cual se determind mediante el Alfa de Cronbach con datos de una

prueba piloto realizada con 78 clientes.

Para poder desarrollar la recoleccién de datos de la investigacion con dicho
instrumento se tuvo la participacion de 384 clientes de los supermercados del distrito de
Satipo siendo la muestra de estudio, por ultimo, la informacién recolectada
correspondiente a la variable de estudio fue procesada en el programa SPPS statistics el
cual proporciond los datos en cuadros y graficos que representaban las respuestas de los

clientes en cantidades y porcentajes, sirvio para su respectivo analisis.

3.5. Analisis Estadisticos

3.5.1. Andlisis de Datos Descriptivo

Segun Flores, L. (2009) se refiere principalmente al analisis y estudio de
los datos recolectados de la muestra, esto describe y resume la informacion
obtenida (p. 02). En este caso, el analisis descriptivo sirve para poder realizar un
resumen de los datos mediante tablas o gréficos. En esta investigacion, el objetivo
general fue describir como es el marketing digital en el sector retail del distrito de
Satipo, asi que al aplicar los instrumentos de cuestionarios a los clientes se
obtuvieron resultados relevantes de tipo descriptivo y al utilizar el software
estadistico SPSS con estos datos se genero tablas y graficos, de esta manera se
obtuvo resultados estadisticos, seguidamente se realizo la interpretacion de estas

tablas y graficos.
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3.6. Consideraciones Eticas

La presente investigacion que se realizo en el distrito de Satipo estuvo bajo los
principios éticos, del respeto tanto hacia las personas ya que ellos fueron parte de la
muestra de nuestro estudio y a la informacion brindada, asi mismo con probidad y
diligencia puesto que ayudd a actuar de manera integra para el logro del objetivo de la
investigacion, por otro lado, la veracidad el cual permite demostrar el cumplimiento de
los lineamientos del estudio, y por ultimo la autonomia, puesto como investigadores
somos libres en determinar como resolver el problema de estudio y que metodologia

utilizar la cual ayudard a expandir conocimientos respecto a la variable de estudio.
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4.1.

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

Presentacion, Analisis e Interpretacion de Resultados

4.1.1. Dimension: Flujo
Tabla 2

Los Supermercados del Distrito Utilizan sus Redes Sociales y/o Pagina Web para Tener

Contacto con Usted

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 120 31.3
Casi nunca 93 24.2
A veces 116 30.2
Casi siempre 43 11.2
Siempre 12 3.1
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, se observa que el 31.3% considera
que los Supermercados del distrito de Satipo nunca utilizan sus redes sociales y/o
pagina web para tener contacto con el cliente, mientras que el 30.2% de clientes
considera que a veces utilizan sus redes y/o pagina web, por otro lado, el 24.2%
considera casi nunca, el 11.2% casi siempre y por ultimo, el 3.1% considera que
siempre; concluyendo de esta forma que los supermercados no tienen un buen

flujo de comunicacion con el cliente mediante las redes sociales.
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Tabla 3

Considera Que Los Supermercados Realizan Anuncios Interactivos en la Pagina Web

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 44 11.5
Casi nunca 114 29.7
A veces 147 38.3
Casi siempre 53 13.8
Siempre 26 6.7
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, se distingue que el 38.3% considera
que a veces los supermercados realizan anuncios interactivos en la pagina web,
mientras que el 29.7% considera que casi nunca lo realizan, asi mismo, el 13.8%
considera que casi siempre lo realizan, el 11.5% considera que nunca realizan y
por ultimo, el 6.7% considera que siempre realizan; de acuerdo con los datos
mostrados se puede deducir que los supermercados de Satipo no tienen una buena

realizacién de anuncios interactivos en sus paginas web y/o redes sociales.

Tabla 4

La Pagina Web y Redes de los Supermercados son Amigables y Faciles de Acceder

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 39 10.2
Casi nunca 70 18.2
A veces 138 35.9
Casi siempre 105 27.4
Siempre 32 8.3
Total 384 100
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Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, el 35.9% de clientes opina que la
pagina web y redes sociales de los supermercados a veces son amigables y faciles
de acceder, asi mismo, el 27.4% de clientes considera que casi siempre son
amigables y faciles, por otro lado, el 18.2% que casi nunca lo son, el 10.2% nunca
y por ultimo, en menor porcentaje, el 8.3% siempre; de acuerdo a ello, podemos
deducir que para los clientes la pagina web y redes de los supermercados son poco

amigables y poco facil de acceder.

Tabla 5

Las Plataformas Digitales de los Supermercados, Tienen un Disefio Dinamico que Llama

su Atencion
Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 30 7.8
Casi nunca 104 27.1
A veces 128 33.3
Casi siempre 95 24.7
Siempre 27 7.1
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, el 33.3% de clientes considera que a
veces las plataformas digitales de los supermercados tienen un disefio dindmico
que llama su atencion, el 27.1% considera casi nunca, el 24.7% considera casi
siempre, el 7.8% nunca y el 7.1% siempre; de acuerdo con la informacion
presentada se puede deducir que el disefio de las plataformas de los supermercados
no es favorablemente dinamico, es por ello que considerablemente no llama la

atencion del cliente.
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Tabla 6

Considera que la Publicidad de los Productos Ofrecidos por los Supermercados es

Atractiva
Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 17 4.4
Casi nunca 82 21.4
A veces 153 39.8
Casi siempre 107 27.9
Siempre 25 6.5
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, el 39.8% de los clientes considera
que a veces la publicidad de los productos ofrecidos por los supermercados les
parece atractiva, mientras que el 27.9% considera casi siempre, por otro lado el
21,4% casi nunca, asi mismo el 6.5% considera siempre y por ultimo el 4.4%
considera que nunca les parecié atractiva la publicidad de los productos; eso
quiere decir que la publicidad que realizan los supermercados es considerada

normalmente o medianamente atractiva para los clientes.

Tabla 7

Usted Prefiere las Publicidades Digitales que las Estaticas

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 26 6.8
Casi nunca 59 15.4
A veces 125 32.5
Casi siempre 102 26.5
Siempre 72 18.8
Total 384 100
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Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, 125 clientes consideran que a veces
prefieren publicidades digitales que las estaticas, representado con un 32.5%,
mientras que 102 clientes consideran que casi siempre prefieren las publicidades
digitales, representando con un 26.5%, por otro lado, 72 clientes consideran que
siempre prefieren la publicidad digital, representando con un 18.8%, asi mismo,
59 clientes casi nunca, siendo representado con un 15.4% y por ultimo, 26 clientes
nunca prefieren la publicidad digital representado en un 6.8%; concluyendo de
esta forma que la mayor parte de clientes prefieren las publicidades digitales que

las publicidades estéticas.

4.1.2. Dimension: Funcionalidad
Tabla 8

La Pagina Web y Redes Sociales Cuenta con un Contenido Claro y Comprensible

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 28 7.3
Casi nunca 74 19.3
A veces 167 43.4
Casi siempre 77 20.1
Siempre 38 9.9
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de numero de encuestados, el 43.4% clientes opina
que la pagina web y redes sociales de los supermercados a veces cuenta con un
contenido claro y comprensible, asi mismo el 20.1% de clientes opina que casi
siempre cuentan con un contenido claro y comprensible, el 19.3% opina que casi
nunca casi nunca, el 7.3% nunca y por ultimo, el 9.9 opina que siempre cuenta
con contenido claro y comprensible; de acuerdo a ello, se puede deducir que el
contenido que presentan las paginas web y redes sociales de los supermercados
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de Satipo no son buenas, ni malas, consideradas medianamente claras y

comprensibles puesto que se encuentra el mayor porcentaje en un punto medio.

Tabla 9

Las Plataformas Digitales de los Supermercados son Intuitivas y Faciles de Navegar

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 26 6.8
Casi nunca 75 19.5
A veces 142 37
Casi siempre 100 26
Siempre 41 10.7
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de numero de encuestados, 142 clientes opinan que
las plataformas digitales de los supermercados son a veces intuitivas y faciles de
navegar, mientras que 100 clientes opinan que casi siempre lo son, 75 opina casi
nunca, 41 clientes opina que siempre y 26 opina que nunca son intuitivas y faciles
de navegar, de acuerdo a ello, se puede concretar que las plataformas digitales de
los supermercados del distrito de Satipo a veces son intuitivas y faciles de navegar,
puesto que representa el 37% de clientes, el cual representa el mayor porcentaje

ante las demas alternativas.
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Tabla 10

La Pagina Web Informa Adecuadamente Sobre los Servicios de la Empresa

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 16 4.2
Casi nunca 81 21.1
A veces 143 37.2
Casi siempre 103 26.8
Siempre 41 10.7
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados el 4.2% de clientes opinan que la
pagina web nunca informa adecuadamente sobre los servicios de la empresa, el
10.7% opina que siempre informa adecuadamente, el 21.1% opina que casi nunca
lo hacen, el 26.8% opina que casi siempre y por dltimo el 37.2% que a veces
informan adecuadamente, de acuerdo a ello, se puede deducir que la informacion
que presenta las paginas web sobre el servicio de los supermercados son
consideradas a veces adecuadas, puesto que 143 clientes opinaron lo mismo y

representa el mayor numero de porcentaje.

Tabla 11

Las Redes Sociales que Posee el Supermercado Permiten Conocer las Ofertas y los

Multiples Beneficios que esta Ofrece a Todos sus Clientes

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 20 5.1
Casi nunca 69 18
A veces 139 36.2
Casi siempre 120 31.3
Siempre 36 9.4
Total 384 100
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Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, el 5.1% de clientes opinan que las
redes sociales nunca permiten conocer las ofertas y los multiples beneficios que
esta ofrece a todos sus clientes, mientas que el 9.4% opina lo contrario, aso mismo
el 18% opina que casi nunca les permite conocer las ofertas y beneficios, el 31.3%
opina que casi siempre lo hacen y por ultimo el 36.2% opina que a veces las redes
sociales les permite conocer las ofertas y beneficios; de acuerdo a ello, se puede
deducir que las redes sociales del supermercado si les permite conocer las ofertas
y multiples beneficios que ofrece, puesto que la mayor parte de los clientes tienen

tiene una buena opinion.

Tabla 12

Observa Ud. que las Paginas Digitales de los Supermercados se Encuentran en

Constante Actualizacion

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 54 141
Casi nunca 116 30.2
A veces 128 33.3
Casi siempre 62 16.1
Siempre 24 6.3
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de nimero de encuestados, 128 clientes observaron
que a veces las paginas digitales de los supermercados se encuentran en constante
actualizacién, mientras que 116 clientes observaron que casi hunca lo actualizan,
62 clientes observaron que casi siempre lo hacen, 54 clientes nunca observaron
esto y 24 clientes siempre observan que las paginas web y redes sociales se
encuentran en constante actualizacion; de acuerdo a ello, se puede deducir que las
paginas digitales de los supermercados mayormente no se encuentran
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constantemente en actualizacion, puesto que la mayor parte de los clientes opinan

que casi nunca y nunca lo realizan.

Tabla 13

Ha Visualizado Ofertas o Promociones de la Empresa en Diversos Medios Digitales

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 43 11.2
Casi nunca 75 19.5
A veces 125 32.6
Casi siempre 103 26.8
Siempre 38 9.9
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de nimero de encuestados, el 11.2% de clientes opino
que nunca ha visualizado ofertas o promociones de la empresa en los diversos
medios digitales, el 19.5% opino que casi nunca, el 32.6% opino que a veces ha
visualizado, el 26.8% opino que casi siempre y por ultimo, el 9.9% opino que
siempre ha visualizado; de acuerdo a los datos mostrados que puede deducir que
la mayor parte de clientes ha visualizado ofertas o promociones en los diversos
medios digitales, puesto que 103 clientes opinaron casi siempre y 38 clientes
siempre, haciendo un total de 141 clientes que tienen una perspectiva en tanto a
las ofertas y promociones de los supermercados. Representado que los

supermercados si publican ofertas y promociones.
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4.1.3. Dimensién: Feedback
Tabla 14

Los Supermercados Mantienen una Comunicacién Activa con sus Clientes de Manera

Online Asimismo Presencialmente

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 51 13.3
Casi nunca 84 21.9
A veces 145 37.8
Casi siempre 78 20.3
Siempre 26 6.7
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de nimero de encuestados, 51 clientes opinaron que
los supermercados nunca mantienen una comunicacion activa con sus clientes
tanto online como presencial, asi mismo, 84 clientes opinan casi nunca, 145
clientes opinaron que a veces mantienen una comunicacién, 78 clientes casi
siempre y 26 clientes opinaron que siempre mantienen una comunicacion activa,;
de acuerdo a ello se puede deducir que mayormente los supermercados a veces
mantienen una comunicacion activa con sus clientes, dado que el 37.8% de

clientes lo confirmaron.

51



Tabla 15

Ud. Realiza Consultas a Traveés de las Plataformas Digitales de los Supermercados

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 95 143
Casi nunca 94 245
A veces 134 34.9
Casi siempre 84 21.9
Siempre 17 4.4
Total 384 100

Interpretacion

En latabla, del total de nimero de encuestados, el 14.3% de clientes nunca
realizaron consultas a través de las plataformas digitales de los supermercados, el
24.5% casi nunca lo realiza, el 34.9% a veces lo realizaron, el 21.9% casi siempre
lo realiza y el 4.4% de clientes siempre lo realiza; de acuerdo la informacién dada
se puede deducir que en su mayoria los clientes no realizan consultas a través de
las plataformas digitales de los supermercados, dado que se tuvieron mayores
respuestas de los clientes de nunca y casi nunca, siendo un total de 146 clientes,

representando un 38.8% de total de encuestados.

Tabla 16

Realiza Ud. més de una Consulta en las Plataformas Digitales de los Supermercados

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 61 15.9
Casi nunca 103 26.8
A veces 121 31.5
Casi siempre 69 18
Siempre 30 7.8
Total 384 100
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Interpretacion

En latabla, del total de encuestados, el 15,9% de encuestados nunca realiza
mas de una consulta en las plataformas digitales de los superados, asi mismo el
26.8% opino que casi nunca lo realiza, el 31,5% a veces, el 18% casi siempre y
por ultimo el 7.8% siempre realiza méas de una consulta una encuesta; de acuerdo
a ello se puede deducir que la mayor parte de clientes no realiza méas de una
consulta en las plataformas digitales de los supermercados, tomando en cuenta la
cantidad de clientes que respondieron nunca y casi nunca, haciendo eso un total
de 164 clientes, representando un 42.7% del total de encuestados.

Tabla 17

El Contenido que Suben los Supermercados a sus Plataformas Digitales Influye en su

Decision de Compra

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 37 9.6
Casi nunca 96 25
A veces 141 36.7
Casi siempre 76 19.8
Siempre 34 8.9
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, el 9.6% de clientes considera que
nunca influye en su decision de compra el contenido que suben los supermercados
a sus plataformas digitales, por otro lado, el 25% considera casi nunca, asi mismo
el 36.7% considera que a veces influye, el 19.8% considera que casi siempre
influye y el 8.9% considera que siempre influye en su decision de compra el
contenido que suben; de acuerdo a la informacion presentada se puede deducir
gue por mayoria a veces influye el contenido que suben los supermercados en la
decision de compra de los clientes en el distrito de Satipo.
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Tabla 18

Si le Gusta la Publicidad y/o los Productos Ofrecidos, Suele Dejar su Comentario y/o lo

Comparte
Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 41 10.6
Casi nunca 92 24
A veces 122 31.8
Casi siempre 80 20.8
Siempre 49 12.8
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de numero de encuestados, el 10.6% de clientes si le
gusta la publicidad de los productos nunca suelen dejar su comentario y/o
comparte, de igual forma el 24% de clientes respondieron que casi nunca suele
hacerlo, el 31.8% a veces lo realiza, el 20.8% casi siempre suele hacerlo y el
12.8% siempre suele hacerlo; de acuerdo a los datos presentados se puede deducir
que mayormente a los clientes si les gusta la publicidad de los productos ofrecidos
y suelen dejar su comentario y/o comparten, dado que 129 clientes respondieron
casi siempre y siempre en total, representando un 33.6% de los encuestados.
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Tabla 19

Considera Valiosos los Contenidos Publicados en las Plataformas Digitales de los

Supermercados
Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 24 6.2
Casi nunca 56 14.6
A veces 142 37
Casi siempre 113 29.4
Siempre 49 12.8
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de numero de encuestados, 24 clientes nunca
considera valiosos los contenidos publicados en las plataformas digitales de los
supermercados, asi mismo, 56 clientes casi nunca considera valiosos los
contenidos publicados, 142 clientes a veces considera valiosos, 113 clientes casi
siempre considera valiosos los contenidos y 49 clientes siempre considera
valiosos los contenidos publicados en las plataformas digitales de los
supermercados; de acuerdo a ello, se puede deducir que en su mayoria los clientes
consideran valiosos los contenidos publicados en las plataformas digitales, dado
que mayormente los clientes respondieron con casi siempre y siempre, con un

total 162 respuestas de afirmacion, el cual representa 42.2% del total de clientes.
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4.1.4. Dimensién: Fidelizacién
Tabla 20

Los Supermercados Realizan Promociones o Descuentos de sus Productos a Través de

sus Plataformas Digitales

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 36 9.4
Casi nunca 78 20.3
A veces 134 34.9
Casi siempre 95 24.7
Siempre 41 10.7
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de numero de encuestados, el 9.4% de clientes
confirmaron que los supermercados nunca realizan promociones o descuentos de
sus productos a través de sus plataformas digitales, asi mismo el 20.3%
confirmaron que casi nunca lo hacen, el 34,9 a veces realizan, el 24.7%
confirmaron que casi siempre realizan y el 10.7% de clientes confirmaron que
siempre realizan promociones o descuentos; de acuerdo a los datos mostrados se
puede deducir que a veces los supermercados realizan promociones o descuentos
de sus productos a traves de sus plataformas digitales, asi mismo se muestra de
manera significativa y positiva las respuestas de casi siempre y siempre que hacen

un total de 35.4% el cual representa a 136 clientes del total de encuestados.
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Tabla 21

Los Supermercados han Premiado en Sorteos Mediante sus Redes Sociales y Pagina Web

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 34 8.9
Casi nunca 95 24.7
A veces 134 34.9
Casi siempre 94 24.5
Siempre 27 7
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, el 34.9% de los clientes respondieron
que a veces los supermercados han premiado en sorteos mediante sus redes
sociales y pagina web, por otro lado el 24.7% respondieron que casi nunca han
premiado, el 24.5% respondi6é que casi siempre premiaron, el 8.9% de clientes
respondié que nunca premiaron y el 7% siempre han premiado en sorteos
mediante sus redes y pagina web; de acuerdo a la informacion mostrada, se puede
deducir que mayormente los clientes no tienen una buena percepcion de las redes
sociales y pagina web de los supermercados de Satipo, puesto que tiene un punto
intermedio entre las opiniones en conjunto, dado que 134 clientes respondieron
que a veces los supermercados han premiado en sorteos mediante sus redes

sociales y pagina web.
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Tabla 22

Ingresa Ud. a las Plataformas (Facebook, Instagram) Digitales de los Supermercados

para Realizar Recomendaciones

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 42 10.9
Casi nunca 103 26.8
A veces 146 38.1
Casi siempre 62 16.1
Siempre 31 8.1
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, el 10.9% de clientes respondieron que
nunca ingresan a las plataformas digitales de los supermercado para realizar
recomendaciones, por otro lado, el 26.8% de clientes respondieron que casi nunca
ingresa, el 38.1% respondieron que a veces ingresan, el 16.1% respondieron que
casi siempre ingresan a las plataformas digitales y el 8.1% respondié que siempre
ingresa a alas plataformas para realizar recomendacion; de acuerdo a la
informacion se puede deducir que mayormente a veces los clientes ingresan a las
plataformas digitales para realizar recomendaciones dado que su porcentaje era
mayor, asi mismo se puede ver que la sumatoria tanto de la alternativa nunca y
casi nunca hace un total de 145 clientes representando un 37.7%, y la sumatoria
de las alternativas siempre y casi siempre hace un total de 93 clientes,
representando un 24.2%, de ello se observa e infiere que la opinion de los clientes

presenta mayor cercania a la parte negativa.

58



Tabla 23

Revisa Ud. las Plataformas Digitales (Facebook, Instagram) de los Supermercados

Cuando Publica Nuevo Contenido

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 36 94
Casi nunca 97 25.2
A veces 152 39.6
Casi siempre 66 17.2
Siempre 33 8.6
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, 36 clientes respondieron que nunca
revisan las plataformas digitales cuando se publica un nuevo contenido, 97
respondieron que casi nunca revisa, asi mismo 152 clientes a veces revisan las
plataformas, 66 respondié que casi siempre y 33 respondieron que siempre
revisan; de acuerdo con la informacion mostrada, se puede deducir que en su
mayoria los clientes sélo a veces revisan las plataformas digitales de los

supermercado del distrito de Satipo cuando suben nuevo contenido.

Tabla 24

Los Productos de Calidad que le Brinda a Ud. los Supermercados han Logrado que se

Vuelva Fiel al Supermercado

Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 30 7.8
Casi nunca 80 20.8
A veces 123 32.1
Casi siempre 106 27.6
Siempre 45 11.7
Total 384 100
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Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, en 7.8% de clientes respondieron que
nunca los productos de calidad que brinda los supermercados ha logrado que se
vuelva fiel, asi mismo el 32.1% respondié que a veces ha logrado fidelizarlo y el
11.7% que siempre los productos de calidad ha logrado que se vuelva fiel; de
acuerdo a los datos presentados se puede inferir que los clientes tienen una opinion
positiva respecto a la fidelizacion por la calidad de los productos que le ofrecen,
puesto que la suma de las respuestas de casi siempre y siempre es un total de 151

clientes quienes representan un 39.3% del total.

Tabla 25

Recomienda Ud. Visitar la Pagina Web y Redes Sociales del Supermercado a sus Amigos

o Parientes
Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Nunca 51 13.3
Casi nunca 83 21.6
A veces 126 32.8
Casi siempre 72 18.8
Siempre 52 13.5
Total 384 100

Interpretacion

En la tabla, del total de encuestados, en referente al enunciado si
recomiendan visitar la pagina web y redes sociales de los supermercados a sus
amigos o parientes, el 13.3% respondieron nunca, 21.6% respondi6 casi nunca,
32.8% respondio a veces, 18.8% respondio casi siempre y 13.5 % respondio
siempre; de acuerdo a los datos mostrados, se puede deducir que mayormente los
clientes no hacen recomendaciones con respecto a visitar la pagina web y redes
sociales del supermercado, dado que las respuestas negativas son un total de 134,

representado a 34.9% del total de la muestra.
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4.15. Dimensiones
Figura 3

Descripcidn de la Variable de Estudio (Marketing digital)
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Interpretacion

La figura representa la descripcion del marketing digital en el sector retail
del distrito de Satipo, de acuerdo a ello se visualiza que es en un 72% de manera
regular, asi también se considera que es bueno en un 25% y finalmente se observa
que a menor escala el marketing digital es considerado como malo con un 3%. De
ello se infiere que en el sector retail dentro del distrito de Satipo el marketing
digital en su mayoria es realizado de manera regular, demostrando que esta
presente la falta de conocimiento respecto a su uso y sus beneficios y también la
falta de acciones que fomenten el uso de nuevas estrategias digitales dentro de las

empresas del sector retail.
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Figura 4

Descripcidn de las dimensiones de estudio
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Interpretacion

La figura representa la descripcion de las dimensiones de estudio de
acuerdo a los datos recopilados en las encuestas, por lo cual, dentro de la
dimension del flujo se observa que 24 personas lo consideran bajo, 284 personas
consideran medio y 76 personas consideran alto, seguidamente en la dimension
de funcionalidad 12 personas lo consideran como bajo, 264 como medio y 108
personas como alto, sobre la dimensién del feeback 26 personas lo consideran
bajo, 255 personas consideran medio y 103 personas lo consideran bueno y para
finalizar en la dimensién de fidelizacion 18 personas lo consideran bajo, 264

medio y 102 personas lo consideran alto.

De lo visto anteriormente se infiere que tanto el flujo, la funcionalidad,
feedback y fidelizacion como dimensiones del marketing digital que esta dentro
del distrito de Satipo en el sector retail, en todo los casos se realizan de manera
media, mostrando que cada dimension aun esta en camino al proceso de mejora
para poder alcanzar la méaxima optimizacion y una mejor aplicacion de estos
mismo para la obtencidn de excelentes resultados dentro de las empresas del

sector retail.
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4.2.  Discusion de Resultados

La investigacion realizada tuvo como objetivo principal, describir como es el
marketing digital en el sector retail del distrito de Satipo, afio 2023. En tal sentido, los
resultados de las encuestas realizadas demuestran que el 72% de las personas refiere que
el marketing digital en el sector retail es realizado de manera regular. Es decir, aun se
muestra que los negocios en el sector no aprovechan de manera eficiente las herramientas
del marketing digital, si las empresas del sector retail del distrito prestaran mayor atencién
al realizar un buen uso de las herramientas del marketing digital, involucrando las 4F del
marketing digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion, tendrian mejores
resultados en los diversos aspectos de la misma empresa y el entorno, lo cual es afirmado
por la poblacién del estudio mediante la aplicacion de la encuesta. Por otro lado, no se
encontraron investigaciones centradas solamente en el marketing digital, pero si del

marketing digital relacionadas con otras variables.

A nivel internacional, de acuerdo con Bolivar, Y. F. (2021), en su investigacion
sobre la influencia del marketing digital y el crecimiento en ventas de organizaciones de
comercio y servicios en Colombia, concluyé que el marketing digital es mas beneficioso
para capturar clientes y que para los empresarios es 50% significativa en el incremento
de ventas. De igual manera, en la investigacion a nivel nacional, realizada por los autores
Quinto Quispe, R. del P., y Moran Heredia, E. P. (2021), quienes analizaron el impacto
que tiene el marketing digital en la decision de compra de los clientes de las Pymes del
centro comercial Plaza Echenique Chosica, obteniendo como resultado una correlacion
alta entre las variables de estudio, asi mismo concluyeron que el marketing digital influye
de manera significativa y positivamente en la decision de compra para las pymes del
centro comercial Plaza Echenique. Por lo dicho anteriormente, se reafirma las
conclusiones de las investigaciones, ya que, en la presente investigacion, en la Tabla 17
se muestra que 141 personas encuestadas refieren que a veces influye en la decision de
compra el contenido que suben los supermercados a sus plataformas digitales. Sin
embargo, se demuestra en la Tabla 12 que, la mayoria de los clientes encuestados opinan
que las plataformas y redes de los supermercados no se mantienen en constante
actualizacion, lo cual significaria un problema para el incremento de las ventas y la poca

influencia en la decisién de compra.

Por su parte, Avilés Grijalva, A. P. (2019) en su estudio sobre estrategias de

marketing digital aplicables a una cadena de tiendas de retail: caso Santa Maria, tuvo
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resultados de que el 55.01% de los consumidores recibe méas informacion por las redes
sociales, siendo en primer lugar Facebook con 67.45%, en tanto, al comportamiento del
consumidor, el 56.51% visita de 1 a dos veces al mes, y esto solo por precios y
promociones, concluyd que el marketing digital aporta al posicionamiento de la marca,
puesto que las preferencias de consumo de publicidad de los consumidores se dirigen a
plataformas digitales en lugar de los medios tradicionales. Por lo expuesto, dichos
resultados concuerdan con la presente investigacion, ya que se observa que en la Tabla 7,
del total de encuestados, 174 clientes responden positivamente a que prefieren las

publicidades digitales que las publicidades estaticas.

A su vez, los autores Anchundia, C y Solis, J. (2017), en su investigacion sobre el
analisis de estrategias del marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos
en los supermercados de Guayaquil, concluyeron que el marketing digital es una de las
mejores herramientas estratégicas para promocionar un nuevo producto y como también
para ahorrar recursos. Relacionando con la presente investigacion, referimos que hay
similitudes puesto que en la Tabla 11, se observa que unas 156 personas encuestadas
responden positivamente a que las redes sociales de los supermercados permiten conocer
las ofertas y los maltiples beneficios que estas les ofrecen a sus clientes. Asi mismo, en
la Tabla 6, se muestra que el 39.8% de las personas consideran que a veces la publicidad
de los productos ofrecidos por los supermercados es atractiva, deduciendo que es notoria
la falta de manejo e implementacion del marketing digital, por ello, para los clientes la
publicidad realizada es normalmente atractiva, pero es importante que mejoren ese

aspecto puesto que ayudara a captar mas clientes.

Garcilazo Plaza, C. M. y Valdivia Castro, B. M. (2022) en su investigacion el
marketing digital y la fidelizacion de clientes en un supermercado en la ciudad de Ica,
obtuvieron como resultado principal una correlacion bilateral entre ambas variables con
un r=0,797, concluyendo que existe una correlacién altamente significativa. Asi mismo,
Anahua Andia, J. J. (2022) investigo la relacion que existe entre del marketing digital y
la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia Market, Juliaca, teniendo consigo como
resultado un Rho de Spearman de 0,571 el cual fue considerado como una correlacién
positiva y significativa entre el marketing digital y fidelizacion de cliente, concluy6 que
al mejorar las estrategias de marketing digital mayor sera la fidelizacion de los clientes.
En este caso, en la presente investigacion en las preguntas referidas a la dimension de

Fidelizacidn, los clientes encuestados mantienen una opinion intermedia con respecto a
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las acciones que realizan los supermercados para poder fidelizar a los clientes, ya que
responden en su mayoria que s6lo a veces son premiados por sorteos u premios, también
que ellos sélo a veces recomiendan las plataformas de los supermercados a sus familiares
0 conocidos y asi mismo que a veces dejan recomendaciones o comentarios en las redes

y paginas web de estos supermercados.

Ante lo expuesto se puede deducir que las cuatro dimensiones del marketing
digital estan relacionadas, ya que, si una de ellas no tiene una buene aplicacion, afecta a
la otra y no se obtiene buenos resultados, por ello, es importante que los supermercados
del distrito de Satipo tomen en cuenta que no solo basta con tener una pagina web o redes
sociales, sino que es importante hacer un buen uso de estas herramientas para observar
mejoras en las opiniones que tiene los clientes respecto a como se da el marketing digital

en este sector y asi también obtener mejoras en sus propios negocios.
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CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general planteado en la investigacion, se da por conclusion que
el marketing digital del sector retail en el distrito de Satipo se realiza regularmente.
Es decir, los clientes han mostrado diversas opiniones intermedias frente a las
preguntas que involucran a las dimensiones 4F del marketing digital, por ende, no
muestran una satisfaccion completa y adecuada por la manera en la que los
supermercados desarrollan el marketing digital, dejando ciertos vacios en aspectos
tales como en brinda redes y plataformas atractivas que mantengan a los clientes en
un estado agradable, en actualizar su contenido constantemente, realizar
seguimientos al cliente para conocer su preferencia u obtener recomendaciones,
realizar actividades promocionales y premios para fidelizar clientes.

Referido al primer objetivo especifico, se concluye que el flujo en el marketing
digital del sector retail del distrito de Satipo, es de nivel medio, ya que al analizar los
datos obtenidos de los cuestionarios se observo que la mayoria de los clientes ha
mantenido respuestas a medias en las diversas preguntas de esta dimension
considerando en su mayoria la alternativa de “a veces”, tratandose de la manera en
la que los supermercados utilizan sus redes y plataformas digitales y si estos resultan
accesibles al publico y si tales contenidos resultan atractivos. Sin embargo, también
se resalta que el nimero de personas que respondieron positivamente supera al
namero de respuestas negativas.

Por consiguiente, acerca del segundo objetivo especifico, se llego a la conclusion de
que la funcionalidad en el marketing digital del sector retail del distrito de Satipo, es
de nivel medio. Puesto que al haber analizado las respuestas de las preguntas
referidas a esta dimension se encontraron que la mayoria respondian con “a veces”,
considerando que las preguntas trataban sobre el contenido que suben los
supermercados, si estas son faciles de navegar, si la informacién que muestran se
hace adecuadamente. Se muestra, que los clientes no tienen un buena aceptacion o
relacion con la manera en la que las empresas del sector retail usan la funcionalidad
en el marketing digital, dando a entender que las plataformas y redes digitales de

estas empresas no son ordenadas y el contenido no es totalmente claro ni simple.
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Para el tercer objetivo especifico, se concluye que el feedback en el marketing digital
del sector retail del distrito de Satipo, es también de nivel medio. Para saber si existe
una buena retroalimentacion mediante el uso de los medios digitales para el
marketing, se realizaron preguntas sobre si mantienen una comunicacion activa entre
la empresa y cliente, también acerca de las consultas que realizan los clientes
mediante las plataformas digitales, la influencia de los contenidos sobre la decision
de compray la interaccién en las redes y plataformas digitales de los supermercados,
en este caso los clientes respondieron en todas las preguntas con “a veces”, dando a
entender que existe cierta deficiencia en este aspecto, la falta de comunicacion con
los clientes dificulta la interrelacion con la empresa y la marca, y de esta manera no
se transmite una buena relacion de confianza y de validacion de las opiniones de los
clientes para la empresa.

En el cuarto objetivo especifico, paraconocer como es la fidelizacion en el marketing
digital se plantearon preguntas con relacion a las promociones o descuentos,
premiaciones realizadas mediante las plataformas digitales, si los clientes revisan los
contenidos publicados o realizan recomendaciones de la redes y plataformas hacia
sus familiares y conocidos, frente a esto la mayoria de los clientes encuestados
mostraron una aceptacién a medias, ya que mantuvieron sus respuesta con la
alternativa “a veces”, se deduce que los clientes no se sienten complemente
satisfechos, por lo cual muestran inseguridad al decidir si seguir o recomendar visitar
las redes y las plataformas hacia los demas, como también al mantenerse al pendiente
de las nuevos promociones que ofrecen, por lo cual, se concluye que la fidelizacién
en el marketing digital del sector retail del distrito de Satipo, es de nivel medio, no
se mantiene completamente la relacion y la importancia del cliente para las empresas

del sector retail.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que las empresas del sector retail del distrito de Satipo, se enfoquen
en utilizar e implementar buenas estrategias para con los consumidores del distrito
de Satipo, puesto que los cambios constantes y el avance tecnoldgico afecta o influye
de gran manera en las preferencias de estos, tales estrategias deberian basarse en las
4F, que son los pilares fundamentales del marketing digital, estos permitiran brindar
y observar un avance positivo en su realizacion, el cual sera percibido notoriamente
en las opiniones de los consumidores.

Para que haya un buen flujo en el marketing digital en empresas del sector retail, se
recomienda que se centren en mejorar y ampliar la creatividad, asi mismo, presentar
un buen contenido, es decir, manejar informacion relevante y coherente que pueda
ser plasmarla en las redes y plataformas digitales con las que la empresa cuente, con
el fin de informar y mantener atraidos a los clientes fijos y potenciales.

Se debe dar importancia, que para mantener un buen flujo debe haber una correcta
funcionalidad, es decir, tomar el contendido adecuado y hacerlo sencillo de entender,
en este caso las empresas del sector retail del distrito de Satipo deben de implementar
nuevos disefios en sus plataformas y en el contenido que suben a sus redes,
considerando que lo que se implemente debe de gustarle a los clientes, adecuarse a
cémo ellos lo usan.

En tanto al feedback, se recomienda que se busque generar una relacion basada en
las necesidades de los clientes, por ello es importante comunicarse y conocerlos,
necesariamente se debe de buscar y aplicar estrategias que permitan tener relaciones
que conecten a los clientes con la empresa, cOmo sugerencia seria implementar en
las redes y plataformas links que los lleven a una conversacion directa, asi mismo
deben ser revisadas constantemente para ser atendidas y escuchadas oportunamente,
mejorando la interaccion y la confianza entre la empresa y clientes.

Es importante recalcar que no solo es relevante que el cliente compre, sino que este
sea retenido hasta después de la compra, por ello es importante que se estimule la
fidelizacién mediante promociones, descuentos, premios, recordatorios en fechas
importante 0 memorables, mediante campafias de marketing que destaquen al cliente
como fan de la empresa, de tal manera ayudara a aumentar la confianza y valor del

cliente hacia la empresa, como la empresa hacia al cliente.
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Anexo 01

Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario

El presente cuestionario tiene por finalidad describir como es el marketing digital de los

supermercados del distrito de Satipo, esta estructurado en 24 enunciados. La aplicacion

de este instrumento es dirigida para los clientes de los supermercados, el cual consignar

(marcar) una valoracion en la escala de 1 a 5 segun crea conveniente. Se sugiere marcar

todos los enunciados.
Casi A Casi .
Nunca . Siempre
Preguntas /Valores nunca | veces | siempre
1 2 3 4 5
Flujo
1. | Los supermercados del distrito utilizan sus redes sociales

y/o pégina web para tener contacto con usted.

2. | Considera que los supermercados realizan anuncios
interactivos en la pagina web

3. | Lapagina web y redes de los supermercados son amigables
y faciles de acceder

4. | Las plataformas digitales de los supermercados, tienen un
disefio dindmico que llama su atencion

5. | Considera que la publicidad de los productos ofrecidos por
los supermercados es atractiva

6.

Usted prefiere las publicidades digitales que las estaticas.

Funcionalidad

7. | La pégina web Y redes sociales cuenta con un contenido
claro y comprensible

8. | Las plataformas digitales de los supermercados son
intuitivas y faciles de navegar

9. | La pagina web informa adecuadamente sobre los servicios
de la empresa

10. | Las redes sociales que posee el supermercado permiten
conocer las ofertas y los maltiples beneficios que esta ofrece
a todos sus clientes

11. | Observa Ud. que las paginas digitales de los supermercados
se encuentran en constante actualizacion

12. | Ha visualizado ofertas o promociones de la empresa en
diversos medios digitales

Feedback

13. | Los supermercados mantienen una comunicacion activa con
sus clientes de manera online asimismo presencialmente

14. | Ud. realiza consultas a través de las plataformas digitales de

los supermercados




15. | Realiza Ud. mas de una consulta en las plataformas digitales
de los supermercados

16. | El contenido que suben los supermercados a sus plataformas
digitales influye en su decision de compra

17 | Si le gusta la publicidad y/o los productos ofrecidos, suele
dejar su comentario y/o lo comparte

18. | Considera valiosos los contenidos publicados en las
plataformas digitales de los supermercados

Fidelizacion

19. | Los supermercados realizan promociones o descuentos de
sus productos a través de sus plataformas digitales

20. | Los supermercados han premiado en sorteos mediante sus
redes sociales y pagina web.

21. | Ingresa Ud. a las plataformas (Facebook, Instagram)
digitales de los supermercados para realizar
recomendaciones

22. | Revisa Ud. las plataformas digitales (Facebook, Instagram)
de los supermercados cuando publica nuevo contenido

23. | Los productos de calidad que le brinda a Ud. los
supermercados ha logrado que se vuelva fiel al
supermercado.

24. | Recomienda Ud. visitar la pagina web y redes sociales del
supermercado a sus amigos o parientes




Anexo 02

Formato de validacién por expertos

Ficha de validacion

Informe de opinion del juicio de expertos

Datos generales:

1. Titulo de la investigacion: “Marketing digital del sector retail del distrito de Satipo, afio 2023”
2. Nombre de los instrumentos motivo de evaluacion: cuestionario sobre “Marketing Digital”
Aspectos de validacion:

Muy Deficiente Deficiente ‘ Regular ’ Bueno Muy bueno
Indicadores Criterios 1 6 11 16 21 26 | 31 | 36 | 41 | 46 | 51 56 61 66 | 71 76 [ 81 86 | 91
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95
i Esta formulado con lenguaje
1. Claridad .
apropiado.
L Esta expresado en conductas
2. Objetividad
observables.
Adecuado al avance del tema de
3. Actualidad . L
investigacion
4. Organizacion Existe una organizacion légica
L Comprende los aspectos en
5. Suficiencia . .
cantidad y calidad
o Adecuado para valorar el
6. Intencionalidad . . .
instrumento de investigacion
. . Basado en aspectos teéricos
7. Consistencia
cientificos
i Entre variables, dimensiones e
8. Coherencia L
indicadores
) La estrategia responde al objetivo
9. Metodologia

de investigacion

i i Es Gtil y adecuado para la
10. Pertinencia . o
investigacion




Promedio de valoracion

a) Muy deficiente b) Deficiente c) Regular d) Buena e) Muy buena

Opinioén de aplicabilidad:

[1-20] [21-40] [41-60] [61-80] [81-100]

Nombres y DNI N°:
Apellidos:

Direccion Celular:
domiciliaria:

Titulo Profesional:

Grado Académico:

Mencion:

Lugar y fecha:




Titulo: “Marketing digital en el sector retail del Distrito de Satipo, afio 2023”

Anexo 03
Matriz de consistencia
Problema Obijetivo Variable Dimensiones Metodologia
Problema general Objetivo general
¢Coémo es el marketing digital en  Describir como es el marketing digital Enfoque: Cuantitativo
el sector retail del Distrito de en el sector retail del Distrito de D1 Flujo

Satipo, afio 2023?

Problemas especificos

¢Como es el flujo del marketing
digital en el sector retail del
Distrito de Satipo, afio 2023?

¢Coémo es la funcionalidad del
marketing digital en el sector retail
del Distrito de Satipo, afio 2023?

(Como es el feedback del
marketing digital en el sector retail
del Distrito de Satipo, afio 2023?

¢Como es la fidelizacion del
marketing digital en el sector retail
del Distrito de Satipo, afio 2023?

Satipo, afio 2023.

Objetivos especificos

Describir cémo es el flujo del
marketing digital en el sector retail del
Distrito de Satipo, afio 2023.

Describir cdmo es la funcionalidad
del marketing digital en el sector retail
del Distrito de Satipo, afio 2023.

Describir como es el feedback del
marketing digital en el sector retail del
Distrito de Satipo, afio 2023.

Describir como es la fidelizacion del
marketing digital en el sector retail
del Distrito de Satipo, afio 2023.

Marketing digital

D2. Funcionalidad

D3. Feedback

DA4. Fidelizacion

Meétodo General: Método cientifico

Método Especifico: Método Inductivo
Tipo: Bésico

Nivel: Descriptivo

Disefio: No experimental -transversal

Poblacion: Los clientes de los
Supermercados de la provincia de
Satipo, siendo en nimero indeterminado
por no tener un registro especifico que
determine la cantidad real de los clientes
de los supermercados.

Muestra: Clientes frecuentes de los
supermercados, determinados a partir de
una poblacion infinita, siendo 384
clientes de supermercados del distrito de
Satipo.

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta




Anexo 04

Validacion de formato por expertos

“Afio de la unidad, la paz y ¢l desarrollo”

UNIVERSIDAD NACIONAL INTERCULTURAL DE LA

SELVA CENTRAL JUAN SANTOS ATAHUALPA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Mazamari, 30 de noviembre 2023
CARTA N° 001-2023-KMCP-KYQV
Seior:
Mg. VILCAPOMA FLORES, Luis Ricardo
Presente. -

Asunto: Solicito colaboracion en emitir su juicio de experto

Por medio de la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno a nombre
de la Universidad Nacional Intercultural de la Selva Central Juan Santos Atahualpa; luego
manifestarle que estoy desarrollando el trabajo de investigacion denominado: “Marketing
Digital en el sector retail del distrito de Satipo, afio 2023” ; por lo tanto, conocedor de su
trayectoria profesional y estrecha vinculacion cn ¢l campo de la investigacion, muy
respetuosamente solicito su colaboracion cn emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la
validacion del instrumento de la presente investigacion.

Agradezco por anticipado su gentil colaboracion como experto. me
suseribo a su persona.

Atentamente,
) / f )
W pectf
‘/ : YV =
Est. Quichca Valerio Kely Y. Est. Cunyas Pari Kenida M.
Adjunto:
1. Matriz de Consistencia

2. Operacionalizacion de variables
3. Instrumento de evaluacién
4. Ficha de evaluacion




“Aiio de la unidad, la paz y el desarrollo™

UNIVERSIDAD NACIONAL INTERCULTURAL DE LA
SELVA CENTRAL JUAN SANTOS ATAHUALPA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Ficha de validacién
Informe de opinion del juicio de expertos

Datos generales:
1. Titulo de la investigacion: “Marketing digital del sector retail del distrito de Satipo, aio 2023™

2. Nombre de los instrumentos motivo de evaluacion: Cuestionario sobre marketing digital.

Aspectos de validacién:
e L L e L e e
353035-40455055“657019@85&_95___]01.;_
32
86
b4l
84
43
4
Qi
B i 9
i W %
| P Ty adecundo para 97
investigncion
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional™

UNIVERSIDAD NACIONAL INTERCULTURAL DE LA
SELVA CENTRAL JUAN SANTOS ATAHUALPA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Mazamari, 21 de noviembre 2023

CARTA N°002-2023-KMCP-KYQV

Sefior (a):

Dr. CALLUPE CUEVA, Paulo Cesar

Presente. -

Asunto: Solicito colaboracion en emitir su juicio de experto

Por medio de la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno a nombre
de la Universidad Nacional Intercultural de la Selva Central Juan Santos Atahualpa; luego
manifestarle que estoy desarrollando el trabajo de investigacion denominado: “Marketing
Digital en el sector retail del distrito de Satipo, afio 2023” ; por lo tanto, conocedor de su
trayectoria profesional y estrecha vinculacion en el campo de la investigacion, muy
respetuosamente solicito su colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la
validacion del instrumento de la presente investigacion,

Agradezco por anticipado su gentil colaboracion como experto, me
suscribo a su persona.

Atentamente,
Fayyrd g )
4 .-'I - J .—‘-/ /’__
| Sk i ; 1 2 -
— k’a%‘{k AT /
Est. Quichca Valerio Kely Y. Est. Cunyas Pari Kenida M.

Adjunto:
1. Matriz de Consistencia
1. Operacionalizacion de variables
3. Instrumento de evaluaciin
4. Ficha de evaluacion

Mtro. Yuri SANCHEZ SOLIS
Investigador CONCYTEC
Codigo de Registro: PO034833



“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Ficha de validacién
Informe de opinidn del juicio de expertos

Datos generales:
1. Titulo de la investigacion: “Marketing digital del sector retail del distrito de Satipo, afio 20237
2. Nombre de los instrumentos motive de evaluacion: cuestionario sobre “Marketing Digital”

Aspectos de validacidn:

UNIVERSIDAD NACIONAL INTERCULTURAL DE LA SELVA
CENTRAL JUAN SANTOS ATAHUALPA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCI0S INTERNACIONALES

Indicadores Criterios Muy Deficiente Deficiente Regular Bueno Muy bueno
1fe w2 l2e[3t[3e|ar]a]st|se]|oer[oo]7][7e]s8]s]o 96
5 10 15 20 25 a0 | 35 | 40 | 45 50 | 35 o | 65 70 | 75 B0 | B5 | 90 | 95 100
1. Claridad Esta formulado con a0
lenguaje apropiado.
2, Objetividad Esta expresado en 90
conductas observables.
3. Actualidad Adecuado al avance 90
del tema de
investigacion
4. Organizacion Existe una a0
organizacion logica
5. Suficiencia Comprende los a0
aspectos en cantidad y
calidad
6. Intencionalidad | Adecuado para valorar 90
el instrumento de
investigacion
7. Consistencia Basado en aspectos 90
tedricos cientificos
8. Coherencia Entre variables, 90
dimensiones ¢
indicadores
9. Metodologia La estrategia responde 90
al objetivo de
investigacion
10. Pertinencia Es Gtil y adecuado para 90
la investigacion
. a0
Pramedio de valoracion
a) Muy deficiente b} Deficiente c) Regular d) Buena &) Muy buena
Opinién de aplicabilidad:
[1-20] [21-40] [41-60] [61-80] [81-100]
Lt L R
8
Nombres y Apellidos: Paulo César Callupe Cueva DNIN®: 42137798
Direccién domiciliaria: Jr. Bolognesi N° 691 - Chaupimarca - Pasco EStER | fas13s528
Titulo Profesional: Licenciado en Administrac ién
Grado Académico: Doctor en Administracion
Mencidn:




“Afio de la unidad. la paz y el desarrolio™

UNIVERSIDAD NACIONAL INTERCULTURAL DE LA SELVA
CENTRAL JUAN SANTOS ATAHUALPA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Mazamari, 30 de noviembre 2023

CARTA N° 003-2023-KMCP-KYOQV

Sefior:
Mg. DUENAS CARBAJAL, Angel Rail
Presente. -

Asunto: Solicito colaboracion en emitir su juicio de experto

Por medio de la presente. reciba usted el saludo cordial y fraterno a nombre
de la Universidad Nacional Intercultural de la Selva Central Juan Santos Atahualpa: luego
manifestarle que estoy desarrollando el trabajo de investigacion denominado: “Marketing
Digital ¢n ¢l sector retail del distrito de Satipo, afio 2023” ; por lo tanto, conocedor de su
trayectoria profesional y estrecha vinculacién en el campo de la investigacion. muy
respetuosamente solicito su colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la
validacion del instrumento de la presente investigacion.

Agradezco por anticipado su gentil colaboracion como experto. me suscribo a

su persona.
Atentamente,
D bl
‘ 4 Ll ot
SV Y -~ P -fv/
i [ v
Est. Quichca Valerio Kely Y. Est. Cunyas Pari Kenida M.
Adjunto:
1. Matriz de Consistencia
2. Operacionalizacién de variables
3. Instrumento de evaluacion
4. Ficha de evaluacion
)
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“Aio de la unidad, la paz y el desarrollo™

UNIVERSIDAD NACIONAL INTERCULTURAL DE LA

SELVA CENTRAL JUAN SANTOS ATAHUALPA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Ficha de validacién
Informe de opinion del juicio de expertos

Datos generales:
1. Titulo de la investigacion: “Marketing digital del sector retail del distrito de Satipo, afio 2023"
2. Nombre de los instrumentos motivo de evaluaciéon: Cuestionario sobre marketing digital.

Aspectos de validacién:
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Nombres y Apellidos: Ancn\ Radl Dieras Coxbavl'af
'mnuamdmmﬂmu. -

[Titilo Profestonali | { concicdo g Adeinislcaciel
Grado Académico: Magister

Mencién: C hSeias B ~pesacieles

SELLNEY
| 299860409




Validez del instrumento

Indicadores Juezl Juez2 Juez3 Sx1 Mx CVCi Pei CVCtc
Id. 1 Claridad 82 90 73 245  2.45 0.8167 0.03703704 0.7796
Id. 2 Objetividad 86 90 84 260 2.60 0.8667 0.03703704  0.8296
Id. 3 Actualidad 81 90 67 238 2.38 0.7933 0.03703704 0.7563
Id. 4 Organizacion 84 90 79 253  2.53 0.8433 0.03703704 0.8063
Id. 5 Suficiencia 87 90 83 260 2.60 0.8667 0.03703704 0.8296
Id. 6 Intencionalidad 88 90 82 260 2.60 0.8667 0.03703704 0.8296
Id. 7 Consistencia 91 90 74 255 2.55 0.8500 0.03703704 0.8130
Id. 8 Coherencia 89 90 87 266 2.66 0.8867 0.03703704  0.8496
Id. 9 Metodologia 86 90 78 254  2.54 0.8467 0.03703704  0.8096
Id. 10 Pertinencia 92 90 92 274  2.74 0.9133 0.03703704 0.8763
Validez de contenido 0.8180

El instrumento de investigacién es valido.

Fiabilidad del instrumento

Prueba Piloto: 78 clientes

Prueba de fiabilidad: Alfa de Cronbach

Resultado:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

N de elementos

,946

24

El instrumento de la investigacidn esta en un excelente nivel de fiabilidad.



Anexo 05

Fotografias encuestando

Figura 5

Cuestionario a cliente

Figura 6

Cuestionario a cliente




Figura 7

Cuestionario a cliente

Figura 8

Cuestionario a cliente




