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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es “determinar el efecto del marketing digital
en la intencion de compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito
de Tacna 2021”. La investigacion sigue el enfoque cuantitativo, su tipo es béasica
cuantitativa, su disefio es no experimental retrospectivo transversal y su alcance es
causal. Mediante la encuesta se administr6 un cuestionario a 101 consumidores de
alimentos orgénicos. Las conclusiones establecen que, el marketing digital tiene un
efecto altamente significativo (p<0,01) sobre la intenciéon de compra de alimentos
organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021. Esto permite afirmar
con una seguridad estadistica del 99 % que, alcanzar sensaciones buenas en cuanto
a flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién, del sitio web que utilizan los
consumidores al momento de consultar, informarse o comprar productos,
incrementa la intencion de compra de alimentos organicos, en los consumidores del

distrito de Tacna.

Palabras clave: Marketing digital, Intencién de compra, Alimento organico.
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ABSTRACT

The objective of the research is "to determine the effect of digital marketing
on the purchase intention of organic food, in the consumers of the district of Tacna
2021". The research follows the quantitative approach, its type is basic quantitative,
its design is non-experimental, retrospective, and its scope is causal. Through the
survey, a questionnaire was administered to 101 organic food consumers. The
conclusions establish that digital marketing has a highly significant effect (p <0.01)
on the purchase intention of organic food, in consumers in the district of Tacna
2021. This allows us to affirm with a statistical certainty of 99% that, Achieving
good sensations in terms of flow, functionality, feedback and loyalty, of the website
that consumers use when consulting, obtaining information or buying products,
increases the intention to purchase organic food in the consumers of the Tacna
district.

Keywords: Digital marketing, Purchase intention, Organic food.



INTRODUCCION

A nivel mundial, la pandemia de Covid-19 ha modificado la intencion y el habito
de compra de alimentos organicos, esto se refleja en el aumento diferenciado de la
demanda de alimentos organicos en proporciones que van desde un 25% a un 100%.
Este incremento se debe a un cambio de actitud de los consumidores, que reconocen
el fortalecimiento de la inmunidad como una forma de prevenir y enfrentar la
enfermedad del coronavirus (Agricultura Organica Agroecologica de Chile
[AOACHile], 2020).

En el Per(, el cambio de actitud alcanzo a por lo menos el 70% de peruanos,
quienes ahora son mas conscientes de los alimentos que consumen. Su intencion de
compra ahora toma en cuenta de manera preponderante, los efectos que tienen sobre

su salud, los alimentos que consumen (Diario Gestion, 2020).

Los alimentos organicos son considerados alimentos saludables, porque se
producen bajo un conjunto de procedimientos denominados “organicos”, es decir,
que no contienen aditivos quimicos ni sustancias de origen sintético, por lo que su

consumo esta asociado con la idea de proteccion de la salud (Verdejo, 2013).

El confinamiento social impuesto por los gobiernos, ha obligado a los
consumidores a utilizar el canal digital con mayor frecuencia para realizar
actividades de compra de alimentos. En al menos 11% de peruanos, el internet se
ha vuelto en el canal mas importante para realizar actividades basicas como

informarse, comprar y vender productos (Camara de Comercio de Lima, 2020).

La pandemia ha vuelto a internet una herramienta eficaz para promocionar,

vender y comprar productos. En el Peru, la frecuencia de compras a través del canal



digital se increment6 en al menos 47% en la situacion con pandemia (Villanueva,
2020).

Esta realidad profundiza la relevancia y el propoésito de analizar el efecto
que tiene el marketing digital en la intencion de compra de alimentos orgénicos,

para identificar sus relaciones, comportamiento y consecuencias.

Para facilitar la comprension de la problemética analizada y la forma de

resolver la misma, el estudio se dividié convenientemente en cuatro componentes.

En el capitulo primero, se analiza todo lo referente al problema de
investigacion, en este item se muestra con informacion confiable, el
comportamiento que tienen las variables en la poblacién de estudio. Esta
informacién ayuda a formular el problema de investigacion a traves de preguntas
principales y secundarias, las cuales convergen a establecer los objetivos de caracter

general y secundario.

En el capitulo segundo se recopila el marco tedrico, es decir, se recaba
informacidn nacional e internacional de anteriores investigaciones relacionadas con
las variables de estudio, y también de teorias cientificas que describan y expliquen
el comportamiento que asumen las variables de estudio, ademéas de definir

conceptualmente el significado de cada variable y sus dimensiones.

En el capitulo tercero se considera todo lo que atafie al marco metodoldgico,
estableciendo, a partir del marco teorico, las hipétesis de trabajo tanto general como
especificas. Asi mismo, en este punto se establecen como se va a operar las
variables de estudio, definiendo el tipo, alcance y disefio que seguira el estudio;
estableciendo para ello la poblacion y la muestra, de la cual se recopilaran los datos
de estudio, los procedimientos y técnicas que se usaran para recabar la informacion

insumo del estudio.



En el capitulo cuarto se presentan los resultados que se obtuvo del estudio,
se presentan datos descriptivos de cada variable analizada y las pruebas estadisticas
que se utilizé para comprobar las hipdtesis de trabajo. También se presenta la
discusion de los resultados, de acuerdo con la informacion recopilada en los

antecedentes y el marco teorico.

Finalmente, para completar el informe se hace constar las conclusiones a las
que llego el estudio, y las recomendaciones que ayudaran a continuar en futuras

lineas de investigacion.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La actual crisis sanitaria que atraviesa la humanidad ha vuelto a poner en
relevancia los h&bitos de consumo de alimentos. Comer saludable es una de las
condiciones necesarias para enfrentar con mayor probabilidad de éxito los

problemas de salud.

Sin embargo, ante las medidas gubernamentales de restriccion y de
aforo de los centros comerciales y mercados, las personas buscan diversas

formas para informase y acceder a los alimentos organicos.

Las tecnologias de informacion y comunicacion en los tiempos de
COVID-19, se han vuelto herramientas eficaces para acceder a informacion de
productos considerados saludables como son los productos organicos. Esta
condicion ha profundizado la relevancia del marketing digital en las empresas
que ofertan productos organicos, con el fin de influir en las intenciones de

compra de los consumidores.

El consumo de alimentos orgéanicos esta asociado principalmente a los
beneficios de la salud, a la conciencia ambiental y a las caracteristicas

sociodemogréaficas que manifiestan los consumidores (Farias, 2018).

El incremento de la edad, el incremento del ingreso familiar, realizar
actividades fisicas para mejorar la salud y tener la condicion de mujer,

incrementan la probabilidad de comprar alimentos organicos (Bermejo, 2018).

La pandemia de COVID-19 que enfrenta la humanidad, ha reforzado la

idea del cuidado de la salud, ya que el riesgo de contraer la enfermedad



aumenta en las personas con afecciones cardiacas y pulmonares, que tengan un
sistema inmunitario debilitado, que presenten obesidad extrema o diabetes, y
que sean mayores de edad (Seguro Social de Salud del Peri [ESSALUD],
2020).

Los alimentos orgéanicos son considerados alimentos saludables, porque
se elaboran o producen de acuerdo con un grupo de métodos y técnicas
estandarizadas las cuales se conocen como “organicas”, es decir, que son
técnicas que no consideran el uso de sustancias de origen quimico o
componentes de procedencia sintética. Su consumo esta asociado con la idea
de proteccion de la salud (Verdejo, 2013).

Sin embargo, las restricciones sociales impuestas a partir del 16 de
marzo del afio 2020 debido a la declaratoria de emergencia nacional (Diario
Oficial El Peruano, 2020), ha obligado a las personas a utilizar el Internet con
mayor intensidad, para realizar todas sus actividades econdémicas y sociales,

acelerando con ello la digitalizacion de la sociedad.

El confinamiento ha convertido el Internet en el cordon umbilical que
une a las personas con el mundo exterior, basta con tener un celular conectado

a internet para realizar actividades basicas como comprar o vender productos.

En Tacna antes de la pandemia, las conexiones a internet fijo eran de
32.159 de tipo residencial y 3.009 de tipo comercial, las lineas mdviles en
servicio eran de 404.402 (Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones [OSIPTEL], 2019). Asi mismo, el 62,1% de los
pobladores de Tacna utilizaban internet para realizar diferentes actividades
diarias (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2019). Estas
proporciones se podrian haber incrementado tras la declaratoria de emergencia

nacional.

En el mundo online, el marketing digital influye positivamente en el

proceso de decision de compra de los consumidores, porque mejora el



reconocimiento de las necesidades de los clientes, ayuda en la busqueda de

informacion de productos y servicios, incrementa la evaluacion de alternativas

y perfecciona las experiencias de compra y la post compra (Buchelli y Cabrera,
2017).

Ante esta nueva realidad, es importante medir en los consumidores, los

efectos que tiene el marketing digital en la intencion de compra de productos

organicos, para vislumbrar su comportamiento y posibles consecuencias.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Interrogante principal

1.2.2.

¢Qué efecto tiene el marketing digital en la intencion de compra de

alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 20217

Interrogantes secundarias

a)

b)

d)

¢Qué efecto tiene el flujo del marketing digital en la intencién de
compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021?

¢Qué efecto tiene la funcionalidad del marketing digital en la
intencion de compra de alimentos orgénicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 20217

¢ Qué efecto tiene el feedback del marketing digital en la intencion de
compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021?

¢ Qué efecto tiene la fidelizacion del marketing digital en la intencion
de compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito
de Tacna 20217



1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La investigacion es relevante y conveniente porque analiza eventos actuales
que afectan las decisiones de compra de los consumidores de Tacna. En ese
sentido, la investigacion pretende llenar un vacio de conocimiento, en temas
referidos al impacto del marketing digital sobre las decisiones de compra de

productos organicos, observados en una realidad concreta.

Asi mismo, la investigacion se justifica, porque beneficiara a todos los
consumidores y empresas que utilizan internet para realizar actividades
comerciales, en especial a todos aquellos involucrados en la comercializacién

de productos organicos via online.

Se espera que los resultados y las conclusiones de la investigacion,
complementado con otras investigaciones similares, determinen un aporte

tedrico posterior.

Finalmente, la investigacion propone la elaboracion de un instrumento
para medir el marketing digital, el cual, al cumplir las condiciones de certeza
expresadas por su validez y confiablidad, servird como instrumento de

investigacion para ser aplicado a casos similares.

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo general

Determinar el efecto del marketing digital en la intencion de compra de

alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacnha 2021.
1.4.2. Objetivos especificos

a) lIdentificar el efecto del flujo del marketing digital en la intencién de
compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021.



b)

d)

Reconocer el efecto de la funcionalidad del marketing digital en la
intencion de compra de alimentos orgénicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021.

Registrar el efecto del feedback del marketing digital en la intencién
de compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito
de Tacna 2021.

Establecer el efecto de la fidelizacion del marketing digital en la
intencion de compra de alimentos organicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1.

2.1.2.

Antecedentes internacionales

Kulisz (2018) ejecutd un estudio que lleva por titulo “La influencia de
las redes sociales sobre la decision de compra de alimentos organicos”.
El estudio se plante6 como método el enfoque cuantitativo, utilizando un
disefio transeccional no experimental, siendo la profundidad del estudio
descriptivo relacional. Utilizando la técnica de la encuesta, administré un
cuestionario a 107 consumidores. Las conclusiones establecen que, si
bien los factores de tipo tradicional como la familia y los amigos influyen
en la compra, también se observa que es creciente el efecto de las redes
sociales como el Instagram y el Facebook, en la decision de compra. Asi
mismo, se concluye que no se encontré que los dos grupos analizados
presenten diferencias significativas. El grupo de trabajadores y el grupo
de estudiantes universitarios, presentan semejantes factores y
motivaciones que afectan su decision de comprar los alimentos
organicos. En la mayoria de casos de ambos grupos, el precio resulta ser
el principal factor que inhibe la frecuencia compra de alimentos
organicos. También se encontr6 que la proteccion a la biodiversidad, la
salud y la calidad del alimento, siguen siendo las causas mas comunes

que influyen en la decision de comprar los alimentos organicos.
Antecedentes nacionales

Marin (2019) realizé un estudio que lleva por titulo “Dimensiones del

marketing digital para incrementar las ventas de una MYPE del sector de
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servicios de seguridad integral”. El estudio se plante6 como método el
enfoque cuantitativo, para ello utilizd el disefio transeccional no
experimental, siendo correlacional su profundidad. Utilizando la técnica
de la encuesta administrd un cuestionario a 50 clientes. Se reportan en las
conclusiones, que con una certeza estadistica del 95 %, los componentes
del marketing digital definidos como flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacién; influyen de manera independiente, en el incremento de las

ventas de la empresa.

Astupifia (2018) realizo un estudio al que titulo “Marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C. — San
Isidro, 2017”. La investigacion tuvo un disefio no experimental, de
alcance descriptiva correlacional. La muestra fue aleatoria de 100
clientes, a quienes se encuestd aplicando un cuestionario. Las
conclusiones afirman que existe relacion significativa (r=0,258) entre el
flujo y el posicionamiento en los clientes de la empresa Peri Peruana;
existe relacion significativa (r=0,331) entre la funcionalidad y el
posicionamiento en los clientes de la empresa Peri Peruana; existe
relacion significativa (r=0,372) entre el feedback y el posicionamiento en
los clientes de la empresa Peri Peruana; existe relacion significativa
(r=0,3223) entre la fidelizacion y el posicionamiento en los clientes de la
empresa Peri Peruana. Finalmente, se encontr6 que el marketing digital
se relaciona significativamente (r=0,346) con el posicionamiento de la

empresa Peri Peruana S.A.C, 2017.

Paye (2017) realizd un estudio que tiene por titulo
“Implementacién del marketing digital como estrategia para el
incremento de las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito
de Santa Maria — 2016”. El tipo de investigacion es no experimental
transeccional correlacional. El tamafio de muestra fue de 376 pobladores
a quienes de encuesto aplicandoles un cuestionario. Las conclusiones

afirman que el marketing digital influye significativamente en las ventas
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de la empresa vitivinicola Santa Fe (Rho de Spearman = 0.579). El nivel
de flujo del marketing digital influye significativamente en las ventas de
la empresa vitivinicola Santa Fe (Rho de Spearman = 0.543). El nivel de
funcionalidad del marketing digital no influye en las ventas de la empresa
vitivinicola Santa Fe. El nivel de feedback del marketing digital influye
significativamente en las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe (Rho
de Spearman = 0.502). El nivel de fidelidad del marketing digital influye
significativamente en las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe (Rho
de Spearman = 0.434).

Buchelli y Cabrera (2017) realizaron un estudio que lleva por
titulo “Aplicacién del marketing digital y su influencia en el proceso de
decision de compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C.
Kallma Café Bar, Trujillo 2017”. El tipo de investigacion fue
cuantitativo, su disefio fue cuasi experimental. Utilizando la técnica de la
encuesta, administré un cuestionario a 217 clientes. Los resultados
permiten reconocer que, la utilizacion del marketing digital por parte de
la empresa, a través de estrategias empiricas, ha generado un efecto poco
intenso en la decision de compra de los consumidores. Posteriormente,
luego de disefar y aplicar novedosas estrategias de marketing digital, se
constatd que significativamente contribuyen de forma positiva, en los
diferentes momentos y etapas de la decision de compra que asumen los

clientes de la empresa Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”.

Santillan y Rojas (2017) elaboraron un trabajo de investigacion
cuyo nombre es “El marketing digital y la gestion de relaciones con los
clientes (CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017”. La
metodologia de la investigacion fue no experimental, transeccional y
correlacional. Utilizando la técnica de la encuesta, administrd un
cuestionario a 192 clientes. La investigacion concluye que el flujo influye
positivamente en la gestion de las relaciones con los clientes (r=+0,701),

este componente es efectivo en la plataforma y la interactividad al
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momento en que los usuarios navegan por el sitio web. La funcionalidad
influye positivamente en la gestion de las relaciones con los clientes
(r=+0,64,1), este componente es efectivo en la navegabilidad, claridad y
atractividad del sitio web, permitiendo un uso sin contratiempos. El
feedback influye positivamente en la gestion de las relaciones con los
clientes (r=+0,715), este componente permite identificar los gustos,
preferencias y criticas de los usuarios, este dialogo permite construir una
simbiosis funcional a las necesidades de los clientes. La fidelidad influye
positivamente en la gestion de las relaciones con los clientes (r=+0,738),
este componente permite asegurar la lealtad de los clientes con nuestra
marca, personalizando su trato y atencion en funcion de sus
requerimientos. Todos estos resultados aseguran que el marketing digital
influya de manera directa en la gestion de las relaciones de los clientes
(r=+0,804), por lo que, el uso de nuestras plataformas virtuales permitira
a nuestros clientes la atencion en el momento segln sus requerimientos

y necesidades, asegurando con ello su fidelidad.

Chong (2015), realizo un estudio al que titulo “Marketing digital
para el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de
lima metropolitana”. El tipo de investigacion fue aplicado, su disefo fue
no experimental, su alcance fue descriptivo correlacional. Utilizando la
técnica de la encuesta, administré un cuestionario a 323 alumnos. Las
conclusiones establecen que existe una relacion de nivel significativo
entre el posicionamiento y el marketing digital que aplicaron los
Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. Se evidencid
que la comunicacion, se relaciona significativamente con la imagen de
los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. Se ha
establecido que la promocion se relaciona significativamente con los
productos de los Institutos Superiores Tecnologicos de Lima
Metropolitana. También se ha demostrado que la publicidad se relaciona
significativamente con el servicio de los Institutos Superiores

Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. Por ultimo, se ha establecido que
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la comercializacion se relaciona significativamente con el perfil del
personal de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima

Metropolitana.
Antecedentes locales

Lince (2019) realiz6 un estudio que lleva por titulo “La influencia del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa “Area 51 Store” —
Tacna, periodo 2019”. El tipo de investigacion fue basico cuantitativo,
su disefio fue no experimental transversal, su alcance fue descriptivo
explicativo. Utilizando la técnica de la encuesta, administrd un
cuestionario a 100 clientes. Las conclusiones establecen que el
posicionamiento que alcanzé la empresa, esta afectado positivamente por
la aplicacion y uso del marketing digital. Se demostrd que la influencia
alcanzé un nivel muy significativo (p=0.0000). Asi mismo se hall6 en el
79 % de casos, que los clientes identificaron plenamente que la empresa
utilizé estrategias de marketing digital con la finalidad de mejorar su

posicionamiento en la localidad de Tacna.

Castro (2019) realizo un estudio que lleva por titulo “El
marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en el
sector textil-comercial en la provincia de Tacna, afio 2019”. El tipo de
investigacion fue basico cuantitativo, su disefio fue no experimental
transversal, su alcance fue correlacional explicativo. Utilizando la técnica
de la encuesta, administr6 un cuestionario a 384 clientes del sector textil.
Las conclusiones establecen que el Marketing Digital influye
significativamente sobre el Posicionamiento de Marca en el Sector
Textil-Comercial en la provincia de Tacna. Con esto se puede deducir
que si se aplica adecuadamente el Marketing Digital se podra aumentar
el nivel del Posicionamiento de marca entre los clientes Sector Textil—

Comercial en la provincia de Tacna.
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2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Marketing digital

Kotler y Armstrong (2012) definen en términos sencillos que el
marketing es “el proceso de disefiar relaciones redituables con el cliente

mediante la creacion de valor para €l y la obtencion de valor a cambio”

(p.29).

Sin embargo, el auge de la tecnologia ha creado una era digital
que ha impactado a todas las actividades humanas, y, por ende, a las

actividades que involucran al marketing.

El incremento explosivo de los ordenadores personales, las
comunicaciones, las TICs y demés tecnologias, han generado una gran
influencia en la forma como las empresas ofertan valor a los
consumidores. Actualmente, mucho mas que antes, todos se encuentran
interconectados, todos con la informacion a la mano y desde cualquier
lugar del planeta. Si antes se necesitaban semanas y dias para recabar
noticias e informacion de hechos mundiales de importancia, ahora se
conoce de estas noticias en el instante y a tiempo real, las transmisiones
satelitales en vivo y el internet hacen posible esta nueva realidad, solo
basta tener un celular inteligente y conexion a internet (Kotler y
Armstrong, 2012).

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), la utilizacion del
internet y diversas plataformas digitales para impulsar el marketing ha
originado una diversidad de etiquetas, redefiniendo el marketing como
marketing por internet, e-marketing, marketing electrénico, marketing

web o marketing digital.

El marketing digital se lo puede definir en términos sencillos
como: “lograr los objetivos del marketing mediante la aplicacion de

tecnologias digitales” (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014, p.10).
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Las tecnologias digitales incluyen plataformas de hardware y
software, como plataformas para computadoras de escritorio con
navegador y sus aplicaciones, plataformas para correo electronico,
plataformas para intercambio de datos, plataformas para marketing de
videos, plataformas para teléfonos mdviles y tabletas como sistemas
operativos y navegador de mdviles, asi como aplicaciones moviles;
también se incluyen plataformas de video juegos, plataformas de quiosco
internas o externas y plataformas de sefializacion interactiva, entre otras,
(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014).

Para Weinberg (2009) citado en Horna (2017), el marketing
digital es un proceso de comercializacién a través de los medios sociales,
que autorizan a las personas, la promocion de los webs sites, de los
productos y servicios, mediante canales sociales en linea para
comunicarse con una comunidad m&s grande que no podria estar
disponible si se hiciera utilizando los canales de publicidad tradicional.
A través de internet, las comunidades se comportan de diferentes
maneras comunicandose unos con otros, es por ello que el marketing
digital implica escuchar y establecer relaciones con todas esas

comunidades.

Habyb (2017) sostiene que, al conglomerado de tacticas de
mercadeo que suceden en el mundo online y la web, donde se busca la
interaccion con el usuario o cliente, se le conoce como marketing digital.
Este esta presente no solo en la web, sino también en la television digital,

en la telefonia digital, los videojuegos, etc.

Segun Habyb (2017) el termino “online” debe interpretarse como
“en linea”, y esta referido a todo lo que sucede en la web o internet. La
navegacion de los usuarios en diversas paginas web, la interaccion de los
mismos en diversas plataformas sociales web, la ejecucion de compras

virtuales, los juegos virtuales, y muchas acciones virtuales mas, son
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actividades online. Al contrario, el mundo offline es el mundo real, es la
realidad de afuera donde en realmente se come y se respira. Asi mismo,
el término “conversion” hace referencia a la ejecucion de las acciones
que desean hacer las personas, cuando visitan los diversos sitios web,
como podria ser la compra de un producto, suscribirse a un boletin o

enviar una informacion de contacto.

Segun Horna (2017), el e-marketing es una transformacion de las
estrategias publicitarias y de comercializacién utilizando medios
digitales, donde se da uso a nuevas herramientas como los motores de
busqueda y las redes sociales, en la cual es posible medir digitalmente la

rentabilidad de cada una de las estrategias empleadas.
Para Colvée (2013), el marketing digital es:

La adaptacion de las caracteristicas del marketing al
mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales
disponibles en el entorno de la web 2.0. Es por lo tanto un
método para identificar la forma mas eficiente de producir
valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las
herramientas digitales. (p.34)

Si bien la web unidireccional se la conocia como Web 1.0, donde
el proceso de comunicacion solo trabajada en una sola direccion, ahora
la Web 2.0 trabaja de manera bidireccional, es un proceso que ocurre de

ida y vuelta.

En el caso de la Web 2.0, los temas son libres y abiertos a todas
las personas, son los usuarios quienes crean los contenidos mediante
colaboraciones y conversaciones en la cual no existen jerarquias ni
controles. Es por esto que la Web 2.0 se la conoce como una “web
social”, debido a que cualquier usuario puede ser un inventor de

contenidos a través de servicios gratuitos en la red (Colvée, 2013).
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El e-marketing implica la gestion de diversas plataformas
digitales, como sitios web, paginas de social media, redes sociales, etc,
en la cual la empresa aparece en internet. La gestion viene acompariada
de técnicas de comunicacion online, marketing de redes sociales, e-mail
y motores de busqueda, publicidad online, ademas de pactos de
asociacion con diversos sitios webs. Las técnicas de e-marketing se usan
para apuntalar los objetivos empresariales, principalmente para
conseguir nuevos clientes, para suministrar diversos servicios a los
clientes, entre otros. Estas técnicas de e-marketing ayudan a mejorar la
relacion con los usuarios y clientes mediante la gestion de relaciones
electronicas o e-CRM (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014).

En resumen, el e-marketing compromete de forma directa a los
clientes de diversos lugares, en cualquier momento, a través de diferentes
tipos de artilugios digitales, en ese ecosistema las empresas usan diversas
herramientas digitales como blogs, paginas webs, plataformas de diverso
tipo, etc., que son usadas con el fin de atraer a los clientes e iniciar una

relacion con ellos (Kotler y Armstrong, 2012).

De acuerdo a lo que sostiene Habyb (2017), son dos los aspectos
mas importantes que caracteriza al e-marketing, una es la personalizacion
y la otra es la masividad. Esto es asi, porque la digitalizacion permite que
los usuarios creen perfiles muy minuciosos y prolijos en cuanto a sus
intereses, preferencias, gustos, caracteristicas sociales y demograficas,
asi como sus busquedas y compras realizadas. Toda la informacion que
se produce en internet serd muy minuciosa. Es por ello que resulta ser
mas sencillo lograr un mayor volumen de conversion en el espacio virtual
que en el espacio tradicional, a esto se le llama personalizacion. En
cambio, la masividad esta relacionada a lograr mas alcance y mas
capacidad de hacer llegar los mensajes virtuales al pablico objetivo, pero

utilizando el menor presupuesto.
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2.2.1.1. El marketing digital en el marketing mix

De acuerdo con Colvée (2013), el tradicional y conocido

marketing mix de las 4ps sufre cambios trascendentales debido a

la irrupcion del e-marketing.

1)

2)

En el producto

La innovacion es muy alta en la creacion de
productos y servicios, la innovacion puede cambiar,
incluso, el modelo de hacer negocios, convirtiendo todas
las etapas, desde la produccién, distribucién vy
comercializacion, a un modelo de negocio 100% virtual,
donde el enfoque sera cumplir a cabalidad los gustos y

preferencias de los usuarios clientes.

De esta manera, un negocio de tipo tradicional
puede hacer un cambio radical, haciendo que los clientes
sean participes del disefio, la elaboracion y distribucion de
los productos o servicios. Por lo tanto, la politica
empresarial del producto abarcara no solamente lo que se
vende, también incluird los servicios ofrecidos como
compleméntenos del producto como el packaging, la
garantia, los reembolsos, el traslado, etc., y todo lo que

ayude a estimular la venta cruzada.
En el precio

En el espacio virtual es donde se contrasta con
mayor nitidez el precio competitivo de los productos y
servicios. En el entorno virtual se puede fijar con mayor
facilidad precios diferenciados para cada tipo de cliente,

para ello basta con hacer uso de diversas plataformas que
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ayudan a diferenciar precios como marketplaces, sitios de

e-commerce, de subasta, entre otros.

En el espacio virtual, se puede ofertar al mismo
tiempo un producto a diferentes precios. Para el marketing
digital, la variable precio tiene caracteristicas de ser
altamente sensible y flexible, atributos que le permiten ser
adaptable, entregando asi el valor que desea cada tipo de

cliente.

El e-marketing posibilita un vasto abanico de
alternativas para fijar los precios, si se la compara con las

estrategias tipicas y tradicionales.

— Precio de Penetracion: Se puede ampliar el “market
share” con mucha facilidad aplicando precios bajos,
esto gracias a la reduccion y holgura de costos que

permite la virtualidad.

— Precio de Prestigio: En el entorno virtual es mas facil
y barato desarrollar estrategias de marca, packaging y

exclusividad.

— Precio basado en la demanda: En el entorno virtual, es
mas facil conocer la disposicion a pagar que tiene el
cliente, de modo que serd él, en ultima instancia, quien

fijard y definira el precio de venta.

— Precio de paquete: La comercializacion virtual ayuda
a mejorar los precios de manera automatica, una
estrategia es mejorar los precios cuando el cliente

compra productos por volumen o paquete.
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— Skimming Price: Consiste en “ordefiar” al maximo a
los consumidores que buscan las Gltimas novedades y
los productos méas innovadores, aquellos primeros en

adoptar.

— Precio del servicio: Fija un precio basico que se va
aumentando en funcion de los  servicios
complementarios ofrecidos como son envios a

domicilio, seguros, servicio postventa, etc.
3) En la plaza o distribucién

Otro de los elementos clave que modifica la forma
como se distribuyen los productos, son los canales
virtuales. Las tiendas virtuales y la logistica que la
acompafa, permite que los productos estén disponibles
durante todo el dia y durante toda la semana. Ademas, con
una estrategia de servicios online, proporcionara mayor

valor a los consumidores y usuarios web.

Asi mismo, la logistica tiene un cambio radical,
puesto que, en la web, no existen limites de
almacenamiento, ademas; se puede hacer mas accesible a
los productos no tan populares, de modo que sera mas

factible desarrollar e incrementar nuevos productos.

El e-marketing permiti6 que se cambien los
modelos tradicionales de distribucién, abriendo

novedosas oportunidades al utilizar canales online:

— Un sitio web que carezca de ventas en linea perjudica
la innovacion, puesto que reenvia a los clientes a los

lugares de venta tradicional del negocio.
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— Se puede complementar en los lugares de venta
tradicional sitos web de venta online, esto ayudara a
promover las ventas y a educar a los clientes en al uso

de este tipo de canal.

— Las empresas pueden prescindir de lugares de venta
fijos, al implementar sitios webs exclusivos de venta

directa.

— Una estrategia para incentivar las ventas es
implementar sitios webs que proporcionen precios
competitivos a partir de descuentos por volumen de

compra.

— Es posible utilizar sitios web donde se permita
reservar los productos, encargar productos para ser
retirados en puntos especificos de venta, habilitando

el pago virtual en el lugar de venta.
En la promocion

En un entorno digital, la comunicacién y
publicidad de los productos se modifica sustancialmente.
Los medios digitales tienen un sistema de funcionamiento

totalmente diferente a los de tipo tradicional.

Uno de estos entornos digitales son las redes
sociales. Si  las empresas logran conocer el
comportamiento, los intereses y necesidades que tienen
los wusuarios a partir de la retroalimentacion de
informacion de otros usuarios, entonces crearan valor
superior para la empresa, esto les dara la posibilidad de

incrementar las ventas y la rentabilidad; para los clientes
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los beneficios seran reducir los tiempos, ya que se les
presentaran productos y servicios adecuados a su gustos y

preferencias.

La promocion online, a diferencia de la
comunicacion tradicional, puede ser modificada en
tiempo real, esto ayuda a mejorar los resultados y cumplir

a cabalidad con los objetivos empresariales.

2.2.1.2. Las 4p y las 4F del marketing digital

De acuerdo con Colvée (2013), el marketing digital se desmarca
de las 4P para enfocarse en las 4F fundamentales: Flujo,
Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién. Estas cuatro
caracteristicas determinan en el mundo online, si se aprovecha al
méaximo el poder del marketing en Internet, en especial el de la

comunicacion digital.
1) Flujo

Generar flujo en lograr en los internautas que
utilizan un sitio web, un estadio mental en el cual se
sienten tan sumergidos en la navegacién, que olvidan la
nocion del tiempo. EI flujo genera tal nivel de
interactividad en el usuario, que este llega a sentir que el
tiempo paso tan deprisa que no pudo darse cuenta de esta
situacion (Colvée, 2013).

Cuando se habla de interactividad debe
entenderse, a que permite una interaccioén, a modo de
dialogo, entre la pagina web y el usuario (Diccionario de
la lengua espafiola, 2014). Ademas, el contenido y la
informacidn son de tipo multidireccional, caracteristica de

distribucion del mundo virtual, por ello los sitios webs
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deben ofrecer contenidos précticos, simples y altamente
atractivos, condicion que generara valor afiadido a los

usuarios, asegurando atraer su atencion (Fleming, 2000).

Para Habyb (2017) el flujo representa el nivel de
interaccion que propone una pagina web al usuario que
navega en él. La interactividad que propone el sitio web
debe ser de tal nivel, que el usuario se sentira atraido por
usar la pagina web, visitdndola y navegando en todas las

secciones que ofrece el sitio web.

El estado de flujo es parecido a lo que siente un
atleta o jugador al momento de utilizar su energia. Su
estado mental es tan complaciente que el internauta cae en
un estado de atemporalidad. Este estadio es provocado en
los usuarios, cuando se ofrece informacién que es de
mucho interés en el usuario, ademas de un alto nivel de
interactividad. Por lo tanto, el desafio es lograr en los
internautas, que su interés no se extravié al momento de

utilizar la pagina web (Colvée, 2013).

Para Lépez (2013) citado en Santillan y Rojas
(2017), el flujo podra ser definido, considerando el
concepto de multiplataforma, en donde el internauta
desarrolla un grado de atraccion por la interactividad que
le propone el sitio web, de modo que capta su atencion,
asegurando que este no se marche o deje a la primera, el

sitio web.

El marketing digital ofrece muchas herramientas
para conseguir un elevado interés, siendo una de estas la
interactividad. Ahora se hace participe y se involucra al

consumidor, a través de una comunicacion dinamica, para
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que a través de su interactividad alcance a conseguir la
satisfaccion de sus necesidades de diversion o

informacion (Colvée, 2013).

Aspectos relacionados con la diversion como las
animaciones, los juegos de carécter interactivo, entre otras
alternativas, incentivan el “Funny Marketing”, que centra
su accion en estimular en juego y la interactividad de los
internautas (Colvée, 2013). Esto es asi porgue el target es
muy activo y curioso. Los que navegan por internet no
estan en una condicién pasiva, al reves, los internautas
estan surfeando la internet bajo una condicion de accién
total, buscando relacionarse y entrar en contacto con otros
como el, en esencia buscan entretenimiento (Fleming,
2000).

Por ello, la clave del asunto es la “interactividad”.
En ese sentido, la 1ra ley de la publicidad ciberespacial es
invitar al internauta a conectarse consigo mismo. Si se
tiene un recado o aviso para el usuario o cliente, no basta
con poner un aviso estatico, es necesario involucrar al
cliente de tal modo que asi pueda satisfacer su necesidad

de interaccién, informacion o diversion.

Es importante llegar a un equilibrio entre esfuerzo
y recompensa. Hay que convencer a los usuarios de que
estan consiguiendo informacién y no de que la estan
recibiendo. Por lo tanto, una buena interactividad es
equivalente a un estado de flujo. Lo que realmente importa
es seducir en su conjunto la atencion del cliente (Fleming,
2000).
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2) Funcionalidad

Si una pagina web es muy atractiva y cémoda,
ademas, si su navegabilidad es facil y muy clara para el
internauta, se diria entonces que la funcionalidad de la
pagina es muy buena. Esto también involucra tener
paginas web que sean sencillas de controlar seglin la
tecnologia que utiliza el internauta, librandolo en lo que
mas se pueda, de cualquier incomodidad, ya que de
presentarse esta, el usuario se decepcionaria Yy
abandonaria la pagina, lo que aumentaria la probabilidad

de que no ingrese mas a ella (Fleming, 2000).

Las incomodidades de funcionalidad de las
paginas web se han visto minimizadas por la integracion
de animacion, video, audio y espacios virtuales propios de
la Web 2.0. Es por ello que la funcionalidad hace
referencia a poseer recursos digitales online como los
home page (pagina de inicio o de entrada al sitio web),
blogs (bitdcoras o diarios virtuales), comunidades
virtuales, tiendas virtuales, etc., que deberan ser

atractivos, claros y utiles para el usuario (Colvée, 2013).

La funcionalidad logra que la navegacion sea mas
intuitiva y facil para el usuario; de modo que previene, a
que este abandone la pagina web por haberse perdido. La
funcionalidad debe lograr que el sitio web capte la
atencion del usuario y evitar que lo abandone (Habyb,
2017).

De acuerdo con Lopéz (2013) citado en Santillan
y Rojas (2017), para lograr una buena navegabilidad se

debe aplicar la norma KISS (Keep It Simple Stupid), es
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decir, hacer que el sitio web sea sencillo y simple. De
modo que la usabilidad y la persuabilidad cobren especial

relevancia.

La norma KISS ha hecho que las webs tienden
cada vez mas a ser simples, reduciendo el nimero de
paginas por web y la cantidad de texto, aumentando el
grafismo, y por supuesto simplificando los dibujos e
imégenes, los botones, los vectores, los iconos. La
realidad es que confluyan en la simplicidad. Todo ello en
busca de sencillez, agrado, comunicacion més intima y
personal. Confort para el consumidor digital y reduccion
de esfuerzo (Vifiuales, 2015).

Empero, no en todas las conexiones se tiene la
posibilidad de desplegar por completo las capacidades de
funcionalidad méas avanzadas como las imagenes y
fotografias de ultra resolucion, los videos online o la
masica en vivo. Por esta razon, es importante tener en
cuenta estas limitaciones. Los videos y las imagenes muy
pesadas no son faciles de cargar, esto puede afectar la
paciencia del usuario si tiene que esperar mucho tiempo
al usar cada elemento. Por eso, debe existir un equilibrio
entre funcionalidad y disefio de la pagina web o
plataforma, el cual tome en cuenta el tipo de conexién que

posiblemente tenga el cliente que lo usara (Colvée, 2013).

Por ello, como afirma Fleming (2000), olvidar la
funcionalidad es equivalente a romper el flujo. Es decir,
que hay inconvenientes u obstaculos al momento de
utilizar la plataforma o péagina web, causados por

iméagenes o videos muy pesados, lo que consume tiempo
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de espera para cargar la plataforma de interés. Por
consiguiente, se tiene que considerar el tipo de
conectividad que posiblemente tenga el usuario,
equilibrando la belleza y la funcionalidad de la
plataforma, considerando dos principios basicos de

disefio:
a) La Navegacion

La preponderancia del marketing
en internet es palpable cuando los clientes,
al usar la plataforma o pagina web de las
empresas, interactian  via  inbox
intercambiando informacion valiosa como
son sus necesidades y opiniones.
Dependerd de los administradores de la
plataforma, guiar al cliente a los sitios de
su interés, de la manera mas rapida posible,
de modo que le haga placentera su

busqueda de informacion.
b) La fanpage

La fanpage retne la comunidad de
clientes y no clientes que estan
involucrados con la empresa. El video o la
foto de portada sera lo primero que
visualizara el cliente, por eso mismo tendra
que ser atractivo y orientador. En por ello
que la estructura de la fanpage debe ser
equilibrada, se debe disefiar y crear

contenido que sea de interés y altamente
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recomendable por el usuario, pero que, a la

vez, no sea tedioso su uso.
3) Feedback o retroalimentacion

La tecnologia de la Web 2.0, posibilita explotar
mas eficientemente todas las herramientas de interaccion
con el internauta, es factible dialogar en detalle con el
usuario y sacar provecho de la informacion que este

proporciona (Colvée, 2013).

La retroalimentacion hace referencia al dialogo
cordial que se tiene con el cliente, para conocer lo que le
falta, conocer sus intereses y necesidades, y a partir de esta
informacidn; crear productos, servicios y contenidos, para
entregarlos al cliente en el momento que se entabla el
contacto. La retroalimentacion, funciona como una
estrategia de dependencia, que se edifica a partir de las
necesidades insatisfechas del cliente. El feedback es muy
importante porque traza el prestigio online de las
plataformas, al tomar en cuenta las quejas, las opiniones y
las sugerencias de los clientes. Esto es muy beneficioso
para la empresa, porque le sirve para elaborar estrategias
de fidelizacion (Fleming, 2000).

El feedback es factible solo si existe interactividad
con el cliente o usuario, solo asi se podra edificar una
relacién de amistad y confianza. Las plataformas de las
redes sociales son excelentes creadoras de interactividad,
ofrecen una oportunidad importante para crear confianza
con el cliente (Habyb, 2017).
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La reputacion que se gana a partir de la percepcion
que tiene el cliente de nosotros, es un aspecto fundamental
para ganar confianza y retroalimentacion. Por eso, al
momento de entablar una interactividad con el cliente, es
muy importante ser sinceros, transparentes, humildes y
humanos (L6péz, 2013, citado en Santillan y Rojas,
2017).

La charla que se tiene con el usuario o cliente,
tiene que ser mutua de empresa a usuario y de usuario a
empresa. La retroalimentacién ayuda a segmentar a los
clientes, brindando al marketing y la publicidad una
colosal posibilidad de ganar mas conocimiento e
inteligencia de los consumidores. Los Unicos que nos
pueden decir en que fallamos, que nos falta, como se
puede mejorar, que les gusta y como les gusta; son los
clientes. Se trata de dialogar con los clientes,
mostrandoles que vale mucho su opinion por lo cual es

muy importante para nosotros (Colvée, 2013).

En la actualidad, las directrices de la publicidad
han variado, la elaboracion de los productos y servicios se
hacen ahora, buscando equiparar las cosas que escasean.
La informacién segmentada ayuda a generar ahora
productos y servicios mas acordes con las opiniones de los
clientes. El feedback se basa en esto, en generar clientes
fraccionados en las plataformas de interés, lo cual crea
oportunidades importantes para la publicidad, al
recolectar informacién valiosa para la empresa, con la
cual se pueda crear productos y servicios novedosos
(Fleming, 2000).
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4) Fidelizacion

La internet ayuda a fidelizar clientes, porque
permite a los usuarios la posibilidad de crear comunidades
que cooperen y contribuyan a crear contenidos, estas y
otras acciones, permiten el establecimiento de didlogos
personalizados entre clientes y empresas (Colveée, 2013).

Al momento de establecerse la relacion con el
cliente, laaccion de fidelizacion consistird en alcanzar una
relacion que sea lo mas larga posible, una relacion de
largo plazo. Para alcanzar este objetivo, se utiliza diversas
acciones, dentro de las plataformas destaca el desarrollo y
transferencia de atractivos contenidos para los cibernautas
(Habyb, 2017).

A penas se entable la relacion con el cliente, es
necesario no dejar que abandone la relacion. Se debe de
suministrar temas que sean interesantes para el, de modo
que se le genere un compromiso con la plataforma de la

empresa (Lopéz, 2013, citado en Santillan y Rojas, 2017).

De acuerdo con lo que plantea Fleming (2000),
cuando se logre establecer y luego mantener el dialogo
con el usuario, serd ese el momento mas adecuado para
fidelizar al cliente con la marca y la empresa, porque ese
es el momento en el cual el cliente manifiesta sus intereses
y sus necesidades, por ello se debe ser expedito en hacer
sentir al cliente, que es el mas importante, a través de una

relacion calida y sincera.

Sin embargo, la fuerte competitividad que hay en

el mercado, crea condiciones desfavorables para
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conservar clientes, asi mismo; hace mucho mas dificil
ganar nuevos clientes. Los clientes necesitan que se les
mencione dia a dia, que ellos son los mas importantes para
la empresa. En definitiva, lo que hay que hacer, es
convertir a los clientes en socios muy exclusivos para la

empresa (Colveée, 2013).

En conclusién, si se logra interrelacionar los tres
componentes anteriores, como son el Flujo, la
Funcionalidad y el Feedback, se conseguira impulsar la
Fidelizacion (Fleming, 2000). El cliente es el bien mas
buscado de la naturaleza de mercados, por lo que es un
deber retenerlos en cada captacion al momento de la

venta.

2.2.1.3. El marketing digital en las redes sociales

De acuerdo con Horna (2017), la comercializacion utilizando las

plataformas de las redes sociales es una tecnologia evolutiva

prometedora y con mucho potencial. Hay muchas razones de peso

para participar en una sélida estrategia de medios sociales

respecto de una estrategia tradicional de marketing, entre estas

razones se tiene las siguientes:

En las redes sociales, el e-marketing ayuda a descubrir

espontaneamente novedosos contenidos.

Un novedoso contenido podra ser exhibido a miles
de entusiastas y casuales visitantes, este contenido
también estara expuesto a muchos potenciales visitantes
que pululan espontaneamente en las redes. Al contrario de
la publicidad, por la que se efectda un pago, de modo que
se obliga a los cibernautas a que tengan que verla, en las

redes sociales existe la posibilidad de que los usuarios
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puedan ver contenidos que no necesariamente tienen que

ver con publicidad comercial.

Es por ello que, si gusta un sitio web porque es
innovador y genuino, este sera compartido con los grupos
de amigos por mediacion de las redes sociales, y estos a
su vez lo compartirdn con sus otros amigos siempre que
les guste el contenido. De modo que, el contenido puede
Ilegar a miles de personas rapidamente sin interferir con

el marketing tradicional u otras estrategias de marketing.

En las redes sociales, el e-marketing incrementa la

cantidad de tréafico.

El flujo de la informacion en las redes sociales
proviene de diferentes fuentes, muchas de estas fuentes
comprenden motores de bdsqueda. Al establecerse una
comunidad social, la cual vale la pena acompaiiar, las
personas estaran interesadas en lo que se publicay lo que
se comparte, dando probablemente relevancia a los blogs,

videos o articulos respecto a otros sitios web.

En las redes sociales, el e-marketing promueven

relaciones estables.

Siempre que se tome especial interés a los
individuos y componentes de una comunidad de
miembros online, serd mas probable entablar una relacion
mas estable y soélida. Esto se observa cuando los
miembros de una comunidad, se toman el espacio el
tiempo que necesitan, a fin de contestar las inquietudes y
los comentarios que se expresan dentro del grupo social

online.
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Inclusive, los grupos online que no presentan
relacion alguna con la empresa, el producto o la marca;
tienen socios que, de manera individual, tienen interés por
conocer mas sobre alguna persona o la empresa y lo que
pueden ofrecer. Si esta persona o empresa irradia buena
imagen con las personas que interactia de manera
periddica, es mas que seguro, que lo recomendaran a un
amigo que necesita su servicio o producto. Por esa razén,
siempre se debe estar pensado en la recomendacion de la

marca de nuestro producto o servicio.

2.2.1.4. Ventajas y desventajas del marketing digital

De acuerdo con (Herrera, 2017), el marketing digital presenta las

siguientes ventajas:

A través de él se puede llegar a los mercados

internacionales y crecer de manera exponencial.

Brinda la posibilidad de ajustar en el momento el progreso
del mercado. El ofertante en tiempo real puede modificar
las caracteristicas y los atributos de su oferta, puede afiadir
0 quitar productos y cambiar las condiciones establecidas

en la venta.

Ayuda a minimizar el costo de entrada y operatividad del
servicio, al momento de implementar sitios virtuales de

venta.

Anula los costos involucrados en la exhibicion de los

productos hechos de manera fisica.

Ayuda a reducir los stocks de los productos en los

establecimientos de distribucion.
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— Reduce drasticamente el costo de actualizacion de los
inventarios y catalogos. Elimina el periodo de espera para
la cesion de catalogos, lo que tiene un efecto de minimizar

los tiempos de procesamiento de las peticiones.

— Brinda la oportunidad de mostrar videos, ofertas y
demostraciones animadas, a la vez que se realiza el
proceso de compra-venta, lo que incide positivamente en

la atencion del cliente.

— Ayuda a generar un soporte informativo apropiado para el
cliente, el cual serd insumo de fidelizacion para la

empresa.

— Ayuda a entablar un contacto directo con el cliente, lo cual
mejora la disposicion para edificar una relacion continua

con él.

— Ayuda a proporcionar un control eficiente de las tareas

establecidas en el area de marketing.

Por otro lado, los inconvenientes y las criticas del e-marketing

son las siguientes:
— Necesita disponibilidad de tecnologias digitales.

— Necesita de usuarios digitales, los usuarios promedio
tienen lentitud en el manejo tecnolégico y uso de

informacion.

— Se tiene la percepcidn de que se necesitan de usuarios con
conocimiento de otras lenguas, debido a que existen

contenidos en diferentes idiomas.

— Se elimina la figura fisica del vendedor personal en todo

el proceso de venta.
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— No se permite examinar anticipadamente el producto, esto

genera desconfianza de los clientes con el vendedor.

— Existe la percepcion de los usuarios, de que el entorno

virtual no es seguro.

— Existe suspicacia acerca de la confidencialidad de la

informacion y la forma de pago.

— Existe elevada preponderancia del sistema de transporte,

lo que incrementa el riego de la alteracion de costos.

— Se presentan inconvenientes en la entrega de los bienes,
los clientes deben estar en el lugar y hora pactada para la

entrega.
2.2.1.5. Herramientas que utiliza el marketing digital

De acuerdo con Horna (2017), las herramientas mas comunes que
utiliza el marketing digital son las siguientes:

— Web 2.0: Es el uso de una pagina web eficientemente
disefiada, sobre todo que posea un excelente criterio de

usabilidad.

— Redes sociales: El uso de redes sociales es determinante
para el marketing digital, entre estas se tiene a las méas
conocidas como Instagram, Facebook, Twitter Telegram,
YouTube, TikTok, entre diferentes y variadas plataformas

de red social.

— Blog: Que es una pagina web donde se publican articulos
0 posts de manera peridédica y con un determinado
objetivo. Esta herramienta deberd ser vista como un
soporte publicitario para edificar un perfil publico y para

medir los contenidos que desean los destinatarios en
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relacion a una determinada marca, para atender en el corto

plazo, estas preocupaciones sociales.

Marketing de contenidos: El consumidor sera el usuario
que utilizara el internet, para buscar y explorar diferentes
tipos de contenido ya sea en forma de imagenes, noticias,
audios, blogs, etc. Estos contenidos pueden ser utilizados
como valor para seducir y fidelizar clientes. La finalidad
es indagar que atrae al consumidor de nuestros productos
0 servicios, de modo que, aprovechando nuestros
conocimientos y especializacion, se pueda desarrollar
contenidos de calidad dirigidos a ese segmento de

consumidores.

Comercio electrénico: Es el comercio por internet, donde
se compra, se vende y se paga los productos o servicios a
través de internet, usando diversas plataformas como las
redes sociales 0 una pagina web. Una efectiva estrategia
de e-marketing en la red social tiene que tener presente

esto:

e Segmentar un publico objetivo e identificar sus

necesidades de contenido.
e Identificar los sitios mas populares de la web.

e Establecer los grupos sociales y las comunidades
afines, las cuales presenten un grado de

accesibilidad con la marca.

e Se debe tener presente siempre que los clientes son
los que poseen el control en linea, por ello se
debera buscar la manera de tener un elevado nivel

de feedback con ellos. Por eso, serd importante en
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algunos casos, ser flexibles y aceptar riegos con el
publico objetivo.

2.2.2. Laintencion de compra segun la teoria de accion razonada

La teoria de accién razonada del comportamiento de las personas afirma
que “la intencidén de una persona para llevar a cabo o no una conducta es

la determinante inmediata de una accion” (Reyes, 2007, p.70).

Asi mismo, afirma que “el origen de la conducta esta detras de las
creencias del individuo (Reyes, 2007, p.71). En otras palabras, que son
las creencias del individuo las que determinan su comportamiento o

conducta.

Ajzen y Fishbein (1975) citado en Reyes (2007) definen la
creencia como “la probabilidad subjetiva de una relacion entre el objeto

de la creencia y algtn otro objeto, concepto, valor o atributo” (p.67).

Las creencias que poseen las personas se originan a partir de
diversos factores de fondo. Uno de estos factores son los medios de
comunicacion, que divulgan informacion y conocimiento a través de la
television, la radio, los periddicos y el internet. Otro factor son los de
caracter social, como la educacion, la cultura, la religion, los ingresos, la
etnia, la edad, el género, etc. También esta el factor individual de cada
persona, como la personalidad, el humor, los valores, el comportamiento
pasado, etc. (Fishbein y Ajzen, 2010).

La formacion de las creencias se origina en las experiencias
personales influenciada por la educacion, la personalidad, los medios de
comunicacion, el ambiente social, la interaccion con los amigos y
familiares. Las cualidades individuales ejercer un efecto diverso en las
experiencias vividas, cada individuo recuerda e interpreta la informacién
recibida segun su propia interpretacion. En esencia, no interesa como se

adquirié una determinada creencia asociada a un comportamiento dado,
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lo importante es identificar las creencias que guian la decision de realizar

un determinado comportamiento (Fishbein y Ajzen, 2010).

Las vivencias que experimentan las personas permiten desarrollar
actitudes favorables o desfavorables frente a un determinado objeto. En
general, las actitudes favorables se asocian con atributos positivos,
mientras que las actitudes desfavorables se asocian con atributos
negativos. Es decir, que las vivencias llevan a la formacién de creencias
positivas 0 negativas sobre diversos sucesos, acciones y objetos; ya sea
por observacion directa, o captadas por fuentes de informacion externa o
generadas por uno mismo. Las creencias pueden durar un corto o largo

tiempo, pero siempre se formaran nuevas creencias (Reyes, 2007).

Esquematicamente, la teoria de accion razonada identifica tres
tipos de creencias: Las creencias conductuales, las creencias normativas
y las creencias de control, las cuales influyen en la actitud y la percepcion

de las personas.

1) Las creencias conductuales y la actitud frente al

comportamiento

Pese a que las personas pueden tener diversas creencias
respecto de un determinado objeto, solo prestan atencion a un
reducido nimero de ellas. Las creencias mas importantes o las
mas destacadas, son las decisivas en la formacion de las
actitudes de las personas y, por lo tanto, son las que explican

sus comportamientos (Duarte, 2019).

En ese sentido, para comprender la actitud se debe
obtener informacion respecto de las creencias destacadas de
las personas y como éstas se podrian vincular para fijar la

actitud hacia un determinado comportamiento (Duarte, 2019).



2)

39

Las creencias pueden ser muy similares entre ellas,
pero muy diferentes entre persona a persona, en cuanto al
numero y su comprension. Esto podria dificultar el analisis
cuantitativo, sin embargo, en la teoria de accion planificada, se
aplica criterios estadisticos como la muestra representativa,
para igualar el conjunto de creencias de una poblacion. En
general, las creencias mencionadas constituyen el grupo

control de los sujetos de analisis (Reyes, 2007).

Es posible identificar un grupo de creencias
dominantes en una determinada poblacion, sin embargo, estas
quiza no personifican las creencias comportamentales de
alguno de sus miembros, pero si proporcionan un marco que
caracteriza las creencias para la mayoria de los miembros de

la poblacion de estudio (Reyes, 2007).
Las creencias normativas y la percepcion de la norma

Una “norma” es una regla que se debe seguir o a que
se deben ajustar las conductas (Diccionario de la lengua
espafiola, 2014).

Una norma subjetiva se forma cuando la persona
considera la situacién normativa de las otras personas dentro
del entorno en el que desarrolla sus actividades. La persona en
cuestion, toma en cuenta a otras personas especificas 0 grupos
de personas, que creen que él deberia o no realizar un
determinado comportamiento, de tal modo que utiliza esta
informacion para ajustar y formar su norma subjetiva (Duarte,
2019).

La creencia normativa es todo lo que las personas creen

que les compete ejecutar. Estas son parte de la norma y de la
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norma subjetiva, son semejantes a excepcion de que la primera
involucra a personas y grupos, en tanto que la segunda se

vincula de manera universal (Reyes, 2007).

De manera similar con la actitud, las creencias
comportamentales sobresalientes son las que fijan la norma
subjetiva que asumen las personas. Ademas, es posible
determinar las creencias normativas de las personas, ya que se
encuentran registradas en los referentes sobresalientes (Reyes,
2007).

3) Las creencias de control y la percepcion de control de

comportamiento

La percepcion de control de comportamiento es la
aseveracion individual de la destreza y aptitud para dominar
las dificultades y facilitar el desarrollo de una conducta. La
percepcion de control de comportamiento esta conformada por
dos elementos. Una son las creencias de control, las mismas
que estan referidas a la representaciéon de los elementos que
posibilitan realizar una conducta, la otra es la fuerza percibida,
la cual se refiere a la representacion de control, a las creencias
del control para evitar o llevar a cabo la conducta (Ajzen,
1991, citado en Duarte, 2019).

En otras palabras, si la persona percibe que puede
realizar una determinada conducta, por encima de los
obstaculos e inconvenientes que se produzcan, tendra una

intencion mucho mayor para ejecutarla (Duarte, 2019).

En la figura 1 se presenta de manera esquematica la el Modelo de

accion razonada propuesto por Fishbein y Ajzen.
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Figura 1. Presentacién esquematica del modelo de la accién razonada. Tomado de
Fishbein y Ajzen (2010).

2.2.2.1. Intencion de compra de alimentos organicos

De acuerdo con la teoria de accion razonada “la intencion de una
persona para llevar a cabo 0 no una conducta es la determinante

inmediata de una accion” (Reyes, 2007, p.70).

En tal sentido, la intencién de compra es la inclinacién o
propensidn del &nimo de un individuo para ejecutar una iniciativa
de compra antes de tomar la decision real (Mizrahi y Molina,
2005).

Por ello, laintencién de compra se transfigura en unaregla
de predictibilidad de las conductas de recompra de las personas.
En otras palabras, la intencion de compra sera una especie de
proyeccion en el tiempo de las conductas del cliente, que
contribuird sensiblemente a modelar sus actitudes (Torres y
Padilla, 2013).

En estas dos definiciones de intencion de compra, el

término “predisposicion” segun la Real Academia Espariola, hace
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referencia a la accion y efecto de preparar, disponer
anticipadamente algo o el &nimo de alguien para un fin
determinado (Diccionario de la lengua espafiola, 2014). Lo que
aplicado a la compra seria la accion y efecto de preparar, disponer
anticipadamente el animo de las personas para que realicen la

compra de un determinado producto.

Asi mismo, el término “proyeccion” segun la Real
Academia Espafiola, hace referencia a la accion y efecto de idear,
trazar o proponer el plan y los medios para la ejecucion de algo
(Diccionario de la lengua espafiola, 2014). Lo que aplicado a la
compra seria la accion y efecto de idear, trazar o proponer el plan
y los medios para ejecutar la compra de un determinado producto,

en el futuro.

Segun Solomon (2013) una condicion importante de la
intencion de compra, es la vivencia que tuvo el cliente al
momento de realizar todo el proceso de compra-venta del articulo
0 servicio que adquirio. Este hecho permite inferir que, a mas
placentera experiencia vivida 0 muy buena interaccion entre
cliente-vendedor, mucho mas probable sera que la intencién de

compra se incremente.

Para Pantoja, Madrid y Cabrera (2019), la intencion de
compra esta relacionada con manifestaciones de informacion
sobre las preferencias de los individuos, acerca de un bien o
servicio especifico, en comparacion con otras alternativas que
presenten atributos semejantes; empero, no siempre la intencion

de compra se concreta en una transaccion efectiva.

Para Morwitz y Schmittlein (1992), la intencion de
compra es una magnitud que servira para predecir las conductas

de recompra de las personas. Por eso es que se la utiliza como un
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instrumento para la confeccion de predicciones y prondsticos de
ventas, si y solo si, esta sea medida de forma eficiente y veraz,

aplicando eficientes técnicas de segmentacion.

Para Quintéo e Isabella (2015) citado por Pantoja et al.,
(2019), la intencion de compra es la actitud que asume un
consumidor, cuando evalia un conjunto de posibilidades; y
también es una disposicion, que tiene el consumidor, para querer

hacer un recompra del producto o servicio en el futuro.

Por otro lado, la teoria de accion razonada establece que
las vivencias que experimentan las personas, llevan a la
formacion de creencias, las cuales permiten desarrollar un tipo de
actitud positiva 0 negativa ante la experiencia vivida (Reyes,
2007).

Sin embargo, las actitudes se consideran como un
elemento compuesto tanto por aspectos cognitivos como
afectivos, por lo que el poder predictivo del comportamiento

puede ser mejorado (LOpez, Gracia y Barreiro, 2013).

En ese sentido, es importante incluir aspectos de caracter
mas personal o individual en el modelo de accion razonada, ya
que las normas subjetivas son esencialmente de caracter mas
grupal. Esto se aplica al caso del consumo de alimentos, puesto
que la evaluacidn sensorial es subjetiva e individual (Lopez et al.,
2013).

Segun Farias (2018), la decision de consumir alimentos
organicos, en primera instancia estaria explicada por lo
beneficioso que es para la salud. Las tendencias muestran que las
personas hoy en dia, son mas licidas en cuanto al cuidado de la
salud, por lo que vienen modificando sus costumbres

alimenticias, esta situacion es empujada por los problemas
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nutricionales que se observa en gran parte de la poblacion y que
se manifiestan en forma de obesidad, diabetes e hipertension.
Igualmente existe una mayor conciencia sobre los efectos que
producen los quimicos utilizados en la agricultura convencional,
en relacion con un mayor riesgo de padecer diferentes tipos de

cancer.

Los alimentos organicos favorecen un tipo particular de
vida, aquella que las personas asocian con la vida sana, puesto
que, para este tipo de personas, verse sano es verse bien. Cuando
se opta por consumir alimentos organicos, se tiene en cuenta el
factor de beneficios principalmente sobre la salud. A la mayor
proporcion de clientes, les agrada la idea de alcanzar una
nutricién con alimentos naturales que son beneficiosos para el
organismo humano; empero, solo el 25 % de los consumidores
adultos son quienes adquieren alimentos organicos (Martinez,
2016).

La inquietud por la salud ha demostrado tener un efecto
positivo y directo en la intencién de compra de alimentos
organicos, (Lépez et al., 2013).

De hecho, el eventual desgaste de la vitalidad humana es,
sino, la fundamental razén para motivar a las personas a
reflexionar sobre los alimentos orgéanicos. En ese mismo
razonamiento, la confrontacion de los atributos sensoriales, el
valor nutricional y la seguridad alimentaria de los alimentos
organicos con los de tipo convencional, evidencia que las
personas compran los organicos por considerarlos una inversion
para la salud. Por lo tanto, es la salud, la llave que motiva a las

personas a adquirir productos organicos (Farias, 2018).
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Asi mismo, la decision de consumir alimentos organicos
esta relacionada también con una mayor conciencia ecologica y
un comportamiento de vida sostenible, en otras palabras, que las
personas alcanzaron una elevada conciencia ambiental al escoger
0 denegar productos no amigables con la naturaleza y medio
ambiente, no solamente porque no sean una alternativa saludable,
sino porque esperan que las generaciones del mafiana también

disfruten de del medio ambiente (Farias, 2018).

Esta preocupacion de las personas por el cuidado del
medio ambiente, han demostrado también un efecto positivo y
directo en la intencion de compra de alimentos organicos. (Lopez
etal., 2013).

Habitualmente se ha dicho que una elevada conciencia
ecoldgica, es un precedente fundamental del comportamiento
responsable en cuanto a la sustentabilidad alimentaria vy
ambiental. La actitud pro ecoldgica, indica una postura de las
personas hacia la naturaleza, la cual se expresa en una condicion
de responsabilidad para preservarla y cuidarla en su estado mas

puro.

Esta responsabilidad se asume cuando se respetan las
leyes establecidas para la conservacion de la naturaleza, y la
minimizacion de los riesgos ambientales. También la conciencia
ecologica se percibe como, el nivel de disposicion de las personas
hacia la naturaleza y su conservacion, los juicios que se tiene
sobre la degeneracion ambiental, y el conocimiento sobre los
procesos Yy técnicas para acrecentar la conservacion de la vida

silvestre.

Segun Salgado, Subiray Beltran (2009), los consumidores

se encuentran ante una variedad de alimentos y por lo tanto de
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opciones de consumo, de modo que pueden escoger aquellos
alimentos que minimizan la contaminacion ambiental, entre estos
se encuentran los productos organicos, que cumplen con estrictas
normas de cuidado del medio ambiente, por lo que su perjuicio es
minimo en todo su periodo de vida. Entre los consumidores existe
un consenso, en el que se advierte que los alimentos organicos
son mas sanos, tienen elevada calidad y ponderan el medio

ambiente.

También las variables sociodemogréaficas como la edad, el
sexo, el nivel educacional, el nivel de ingresos, el tamafio del
hogar, son algunas caracteristicas poseen un efecto relevante al
momento de explicar el consumo de alimentos organicos.
Diversos estudios han observado que las familias mas jovenes,
con un elevado ingreso, en el cual es la jefa de hogar la que realiza
las compras, son las que valoran en mayor proporcion los
alimentos organicos, motivo por el cual frecuentemente los

adquieren para su dieta diaria (Farias, 2018).

De igual modo se han identificado que el perfil de los
consumidores de alimentos organicos presentas caracteristicas,
principalmente de ser mujeres de estrato socioeconémico medio

y alto, la mayoria con estudios superiores (Martinez, 2016).

En el caso del nivel socioeconémico, una posible
explicacion de su comportamiento son los precios elevados de los
alimentos organicos, el cual se constituye en el principal factor

que obstaculiza su compra (Farias, 2018).

La personalidad, la condicién econémica, los estilos de
vida, el tipo de ocupacion, el ciclo de vida, entre otros; son
elementos que influyen significativamente en la decision de

adquirir alimentos, en particular la adquisicion de alimentos
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organicos. En un sentido més genérico, la estructura dindmica de
las personas estd compuesta por factores sociales, emocionales,
psicoldgicos y conductuales, los cuales producen indistintas
maneras de encarar la vida; por consiguiente, influiran en la forma

como consumen las personas (Lopez, 2019).

En las personas, el estilo de vida abarca temas relativos
con la manera de vivir como las opiniones y los intereses,
actividades que definen en instancia ultima, la conducta de

consumo de las personas (Lopez, 2019).

Diversos estudios caracterizan al consumidor orgéanico,
como aquel de género femenino, que tiene hijos y esta en un ciclo
de vida adulto; aunque se destaca que es el cliente joven quien
simpatiza con los alimentos organicos, sin embargo, el mas
importante consumidor de este tipo de productos son los clientes
de edad mayor, esto es asi, porque son las personas adultas las
que tienen mayor presupuesto y por tanto mayor capacidad de
gasto para adquirir productos que tienen un mayor precio. Esta
caracteristica también se asocia, a que son las personas mayores
las que tienen mayor probabilidad de tener problemas de salud, lo
que les empuja a ser mas cuidadosos con su alimentacion (Lopez,
2019).

El nivel educativo también es un factor personal que
influye en la disposicién de adquirir alimentos organicos. La
educacion incide en la aptitud de analisis de las personas. Por lo
tanto, si los clientes poseen un elevado nivel educacional, mas
elevada seré su disposicion al aprendizaje, esto tendra un efecto
positivo en sus conocimientos y habilidades, que utilizara para

toda situacion que se le presente.
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El grado educacional incide en el cuidado de la salud, es
mas probable que, los clientes con elevado nivel educacional
padezcan de obesidad, por lo tanto, es méas probable que tengan
buena salud fisica y participen méas activamente en tareas de

prevencion de la (Lopez, 2019).

Otro factor a considerar son los habitos relacionados con
la salud y el medioambiente los cuales se han identificado como
factores explicativos de la decision de comprar alimentos
organicos. Particularmente, aquellas personas con habitos
alimenticios mas saludables tienen mayor probabilidad de
consumir alimentos orgénicos. Igualmente, aquellas personas que
ejecutan tareas y acciones que contribuyen a la conservacion del
medioambiente tienen mayor probabilidad de consumir alimentos

organicos (Lopez et al., 2013).

También el conocimiento que se tiene de los alimentos
organicos influye positivamente en la formacién de actitudes
favorables hacia los alimentos organicos, de modo que favorece
las decisiones de compra. Méas que el conocimiento objetivo que
recoge el conocimiento real que tienen los consumidores sobre
los alimentos organicos, es el conocimiento subjetivo, el que
declaran tener los consumidores, el que influye en las decisiones

de compra de alimentos organicos (L6pez et al., 2013).

En consecuencia, el modelo que explica el
comportamiento de los consumidores de alimentos organicos,
considera que la preocupacion por la salud y el medioambiente
influyen directamente en la intencion de compra de alimentos
organicos, en tanto que las caracteristicas sociodemogréaficas de
los consumidores y los habitos relacionados con la salud y el

medioambiente, influyen indirectamente en la intencion de
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compra a través del nivel de conocimiento sobre los alimentos

organicos (Lopez et al., 2013), esto se esquematiza en la figura 2.

Teoria de accion razonada

Actitudes

Normas sociales Intencién de compra

Control del comportamiento
percibido

Preocupacion por la salud y el medio
ambiente

Caracteristicas demogréficas

Conocimiento

Habitos relacionados con la salud y el
medio ambiente

Figura 2. Modelo de intencidn de compra de alimentos organicos. Tomado de
Lopez et al. (2013).

Importancia de medir la intencion de compra

De acuerdo con Torres y Padilla (2013), para las empresas, la
medicion de la intencion de compra desempefia un papel
fundamental para la toma de decisiones gerenciales, al momento
de disefar productos o nuevos servicios. La intencién de compra
ayuda a tener una idea de la demanda futura que podrian alcanzar

los nuevos productos 0 nuevos Servicios.

De este modo se podria determinar qué tan factible es
invertir en el desarrollo de un nuevo producto, servicio o negocio,
si es conveniente diversificar la linea de un producto o aumentar

el nivel de produccion, sin que esto represente para la empresa
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costos elevados de investigacion, debido a que esta se realiza
durante la prueba del nuevo concepto.

Las empresas buscan controlar, y en lo posible, eliminar
los fracasos potenciales, para tal fin se analizan con mucho
cuidado los productos que tienen una intencion de compra de
nivel regular, de modo que, promueven los productos que sean
mas factibles de vender. Inclusive si la orden es de promover las
existencias que tienen gran potencial para su compra, la
evaluacion de la intencion de compra sera un aspecto
extremadamente importante para la produccién del mismo,
puesto que; para tener la version acabada, se llevara
necesariamente una prueba piloto de market con instrumentos de
investigacion, donde el aspecto clave seran las cuestiones de la

escala de intencion de compra.

En las pruebas de mercado para un determinado producto
o0 servicio, nunca faltan las preguntas definitivamente o
probablemente comprarian 0 no el producto, como reactivo para

medir un resultado més acertado de la intencion de compra.

La medicidn de la intencion de compra, ayuda a establecer
la orientacion que seguira las estrategias de mercadeo, debido a
que este factor es quien impacta en cada uno de los componentes
del marketing mix. Cuando se haya definido el producto, evaluar
la intencion de compra ayudara también a examinar el precio de

venta de los productos.

El estudio de la intencion de compra mediante distintas
escalas de precios, ayuda a establecer de una manera mas facil el
precio adecuado al que se debe ajustar el producto o servicio, de

acuerdo con la percepcion del cliente.
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A nivel de la plaza, la medicion de la intencion de compra
ayuda a enfocar el target objetivo, de acuerdo con el precio y el
producto; previamente establecidos y por ende determinar el
lugar fisico donde se comercializara, y a través de qué canal se
distribuira.

En la promocion, la intencion de compra también ayuda a
establecer las directrices de la estrategia publicitaria que sea mas
acorde y eficaz, para cada tipo de producto y segmento
poblacional a los cuales se dirigiran los productos; también ayuda
a establecer los medios de comunicacion éptimos que se deberan

utilizar.
Nuevo modelo de intencién de compra

Los nuevos paradigmas psicolégicos aplicados al marketing, han
profundizado el surgimiento de nuevos modelos que se encargan
de medir las proyecciones de compra en las personas. En la
actualidad se ahonda en la psicologia del consumidor, analizando
el comportamiento humano considerando indistintos productos y

servicios.

Gonzales (2017) ha propuesto un novedoso modelo para
medir la intencion de compra la cual se compone de tres

elementos que son valor de marca, riesgo percibido y actitud.

El valor de marca Ilamado también brand equity, se basa
en los recuerdos, las asociaciones y el grado de reputacion, buscan
entender como los clientes perciben un producto o servicio, de

una némina o catalogo de marcas preferidas que se debe escoger.

El riesgo percibido, el cual comprende localizar la
incertidumbre de las ocurrencias cuando se compra un servicio o
producto. El riesgo en las personas se genera por diversos

aspectos de tipo social, uno de estos es el miedo ante los grupos



52

de presion social, aqui se puede identificar el miedo de quedar
mal ante las amistades por comprar un producto incorrecto, o el
miedo a perder dinero por adquirir productos que no satisfacen

las necesidades después de haberlo adquirido.

La actitud, que representa el consentimiento y la
conformidad del cliente respecto de un producto o servicio, este

factor tiene injerencia en el deseo y la proteccion de la compra.

El valor de marca y el riesgo, ambos tienen un impacto
importante en las creencias y, por tanto, en la actitud del cliente,
que seré el factor determinante para las decisiones de compra. En
suma, se busca establecer si la intencion tiene un efecto

importante en el comportamiento de compra.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS

Alimento organico.

Es el producto agricola o industrial, que se fabric6 de acuerdo con procesos
conocidos como “orgédnicos”. Estos procesos tienen como finalidad
fundamental, obtener alimentos libres de sustancias de origen quimico, y,
por lo tanto, que sean alimentos producidos con tecnologia no contaminante

que favorezca el cuidado del medio ambiente (Verdejo, 2013).
Feedback del marketing digital.

Es la interactividad que se origina entre el cibernauta y el sitio web,
originando dialogos y extrayendo provecho de la informacion que este les
provee (Colvée, 2013).

Fidelizacién del marketing digital.

Es la posibilidad que ofrece internet para la creacion de asociaciones y

colectividades de cibernautas para generar contenidos, esta dindmica
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permite construir coloquios personalizados de largo aliento entre la
empresa y los clientes, a través de la plataforma virtual (Colvée, 2013).

Flujo del marketing digital.

Es alcanzar un estadio mental, en el cual los usuarios, cuando se sumergen
en alguna plataforma web, olvidan la nocién del tiempo. El flujo genera tal
nivel de interactividad en el usuario, que este llega a sentir que el tiempo

paso tan deprisa que no pudo darse cuenta de esta situacién (Colvée, 2013).
Funcionalidad del marketing digital.

La funcionalidad logra que la navegacion sea mas intuitiva y facil para el
usuario; de modo que previene, a que este abandone la pagina web por
haberse perdido. La funcionalidad debe lograr que el sitio web capte la
atencion del usuario y evitar que lo abandone (Habyb, 2017).

Intencion de compra.

Es una medida de prediccion de una conducta de compra posterior o
sucesiva. Es decir, que es una proyeccion futura del comportamiento del
consumidor que va a contribuir significativamente a configurar sus
actitudes (Torres y Padilla, 2013).

Marketing.

Es el proceso de disefiar relaciones redituables con el cliente mediante la
creacion de valor para €l y la obtencion de valor a cambio (Kotler y
Armstrong, 2012).

Marketing digital.

Es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la
web 2.0. Es por lo tanto un método para identificar la forma mas eficiente
de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las

herramientas digitales (Colvée, 2013).
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Organico.

Es un término de etiquetado que indica que los productos se han producido
con arreglo a las normas de la produccion organica, y que estan certificados
por un organismo o autoridad de certificacion debidamente constituido. La
agricultura orgénica se basa en la reduccion al minimo del empleo de
insumos externos, y evita el empleo de fertilizantes y abonos sintéticos.
Debido a la contaminacion ambiental generalizada las practicas de
agricultura organica no pueden garantizar la ausencia total de residuos. Sin
embargo, se aplican métodos destinados a reducir al minimo la
contaminacion del aire, el suelo y el agua. Los manipuladores, elaboradores
y vendedores al por menor adhieren a normas que mantienen la integridad
de los productos de agricultura organica. La meta principal de la agricultura
orgénica es lograr un nivel 6ptimo de salud y productividad de las
comunidades interdependientes de organismos del suelo, plantas, animales
y seres humanos (Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura
y la Alimentacion [FAO], 2007).
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1. HIPOTESIS

3.1.1.

3.1.2.

Hipotesis general

El marketing digital tiene un efecto significativo en la intencion de
compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021.

Hipotesis especificas
Hipdtesis especifica 1:

El flujo del marketing digital tiene un efecto positivo en la intencion de
compra de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021.

Hipotesis especifica 2:

La funcionalidad del marketing digital posee un efecto directo en la
intencion de compra de alimentos organicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021.

Hipdtesis especifica 3:

El feedback del marketing digital ejerce un efecto directamente
proporcional en la intencion de compra de alimentos organicos, en los

consumidores del distrito de Tacna 2021.
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Hipotesis especifica 4:

La fidelizacion del marketing digital tiene un efecto positivo en la
intencion de compra de alimentos organicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021.

3.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.2.1. Ildentificacion de la variable independiente
La variable independiente X: Marketing digital
3.2.1.1. Indicadores
Dimensién 1: Flujo
Indicadores:
— Interactividad
— Temporalidad
— Funny Marketing
Dimension 2: Funcionalidad
Indicadores:
— Recursos digitales
— Navegabilidad
— Disefio
— Simplicidad
Dimension 3: Feedback

Indicadores:
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— Dialogo interactivo

— Confianza reciproca

— Bidireccionalidad
Dimension 4: Fidelizacion
Indicadores:

— Dialogo personalizado

— Duracion de la relacion

— Compromiso

— Grado de importancia

3.2.1.2. Escala de medicién

La escala de medicion para la variable Marketing digital, sigue la

escala Likert de cinco niveles.

Tabla 1
Escala de medicion para la variable Marketing digital.

Nivel de calificacion Puntuacién
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

OB WN P

3.2.2. Identificacidn de la variable dependiente
La variable dependiente Y: Intencion de compra
3.2.2.1. Indicadores

Dimension 1: Predisposicion
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Indicadores:

— Voluntad

— Disponibilidad
Dimensidn 2: Proyeccion
Indicadores:

— Consumir

— Probar

— Recomendar

3.2.2.2. Escala de medicién

La escala de medicion para la variable Intencion de compra, sigue

la escala Likert de cinco niveles.

Tabla 2

Escala de medicion para la variable Intencion de compra.

Nivel de calificacion Puntuacién
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

OB WN -

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), el tipo de
investigacion fue basica cuantitativa, porque su finalidad fue generar
conocimiento cientifico para explicar un determinado fenémeno de estudio, sin
buscar solucionar problemas eminentemente practicos. Asi mismo, la
investigacién siguid el enfoque cuantitativo, porque se recolectd datos que

fueron codificados de forma numérica.
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NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion busco identificar los efectos mas saltantes entre las variables

de estudio, por lo que su alcance fue causal (Herndndez et al., 2006).

DISENO DE INVESTIGACION

En cuanto al disefio de investigacion, este fue no experimental, ya que no se
manipul6 ninguna de las variables de estudio. Ademas, se recolectd datos de
cada variable de estudio en un s6lo momento, de hechos que ya ocurrieron, por

lo que el estudio fue retrospectivo transversal (Hernandez et al., 2006).

AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

El d&mbito de la investigacién, abarco los acontecimientos ocurridos en el
distrito de Tacna. El periodo social de ocurrencias comprende al segundo

semestre del afio 2021.

POBLACION Y MUESTRA
3.7.1. Unidad de estudio

La unidad de estudio fue el consumidor mayor de edad que vive en el
distrito de Tacna, que utiliza el internet en alguna de sus diferentes
plataformas (celular, tablet, computadora) para informarse y/o adquirir

alimentos organicos.

3.7.2. Poblacion

La cantidad de consumidores de alimentos organicos en el distrito de

Tacna, es una poblacién no conocida.
3.7.3. Muestra

Como sugieren Hernandez et al. (2006), Se utilizo el muestreo aleatorio
simple para poblaciones desconocidas, con la finalidad de calcular el

tamafio de la muestra de estudio.
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La formula matemética para poblaciones desconocidas, es la

siguiente:

_Z?p(1-p)
=T

Donde:

E = Error m&ximo Permitido (10% = 0,1)

Z = Limite de Distribucion Normal al 95% de confianza (1,96)

p = Probabilidad de éxito en el perfil del consumidor (50% = 0,5)

Reemplazando los valores, se encontrd que el tamafio de muestra

correspondi6 a 96 consumidores, los cuales fueron seleccionados al azar.

~1,962+0,5+(1-0,5)
B 0,12 a

n 96

3.8. PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.8.1. Procedimiento

Para el procesamiento de la informacion, se utilizd técnicas y medidas de
la estadistica descriptiva e inferencial. La presentacion de la informacion

o resultados, se hizo a través de tablas y graficos estadisticos.

Las tablas de resultados fueron de frecuencias absolutas y
relativas. Estas tablas sirvieron para presentacion los datos en forma de
figuras estadisticas segin las categorias correspondientes. Para
categorizar las variables cuantitativas, se aplicé la regla de Sturges, es
decir, dividir la variable en intervalos iguales y luego calcular la

proporcidn de sucesos para cada uno de esos intervalos (Montero, 2007).

Por otro lado, de acuerdo con Quezada (2017), para medir el

efecto individual de cada uno de las dimensiones del marketing digital, y
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también su efecto conjunto sobre la intencion de compra de alimentos
organicos, se aplico la regresion lineal simple y la regresion multiple. La
significancia individual se medié a traves de la prueba t de student y el

efecto conjunto a traves de la prueba F.

La formulacion de la hipotesis estadistica de contraste, fueron las

siguientes:

— Hipdtesis nula (Ho): El marketing digital no tiene un
efecto significativo en la intencion de compra de
alimentos organicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021.

— Hipotesis alternativa (H1): EI marketing digital tiene un
efecto significativo en la intencion de compra de
alimentos orgénicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021.

La decision para aceptar las hipdtesis estadisticas fue de acuerdo

con la siguiente regla de decision:

— Si p-value calculado < 0,05 se aceptara la hipdtesis

alternativa.
— Si p-value calculado > 0,05 se aceptara la hipotesis nula.

Para procesar la informacién recolectada a través de la encuesta,

se utilizo el software SPSS version 22.

3.8.2. Técnicas

Los datos se recolectaron usando la técnica de la encuesta, la misma que
fue planteada en forma de cuestionario, tal como lo establecen Hernandez
et al. (2006).
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3.8.3. Instrumentos

El instrumento de recoleccion de informacion de la variable Intencion de
compra de alimentos organicos, fue un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas de respuesta mdltiple, elaborado por Aslihan y
Karakaya (2014). Este instrumento ha sido adecuado a nuestra realidad,
de modo que debié nuevamente ser validado, ademas de hallarse
nuevamente su confiabilidad tal como recomiendan Hernandez et al.
(2006). La intensidad de respuestas del instrumento de investigacion,

sigue la escala de Likert de cinco niveles.

El instrumento de recoleccion de informacion de la variable
Marketing digital, es un cuestionario estructurado con preguntas cerradas
de respuesta multiple, desarrolladas a partir de la teoria que fundamenta
al marketing digital. La intensidad de respuestas del instrumento de

investigacion, sigue la escala de Likert de cinco niveles.

Para validar los instrumentos de investigacion se aplicd la
validacion por juicio de expertos, para esto se sometid el instrumento a
juicio de tres expertos que calificaron diez indicadores de validez:
claridad, objetividad, actualidad, organizacion, suficiencia, pertinencia,
consistencia, coherencia, metodologia y aplicacion. Los resultados de la
validacion obtuvieron una calificacion de aprobado para la aplicacion.
En el apéndice 5, se adjunta los documentos de la validacién por juicio

de expertos.

Para hallar la confiabilidad de los instrumentos de investigacién
se realizd una prueba piloto a 15 consumidores. Los resultados de la
confiabilidad para el instrumento que mide la variable intencion de
compra de alimentos organicos fue de un nivel alto de confiabilidad (Alfa
de Cronbach = 0,730). Los resultados de la confiabilidad para el

instrumento que mide la variable marketing digital fue de un nivel alto
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de confiabilidad (Alfa de Cronbach = 0,792). En el apéndice 6 se
presentan la base de datos y los resultados de la prueba piloto.

Finalmente, en el apéndice 2 presenta el instrumento validado y

confiable que se administré a los consumidores de alimentos organicos,
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CAPITULO IV: RESULTADOS

DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

En primer lugar, se elaboré un plan de accién que contemplo dos formas de
recolectar los datos. Una fue a través de visita fisica a los centros de venta de
alimentos organicos ubicados en mercados (Cenepa, Central, 2 de mayo, Grau,
Plaza Vea), minimarket (La Genovesa, D’moda), tiendas especializadas
ubicadas en el centro de la ciudad. La otra fue de manera virtual visitando redes
sociales y sitios web, donde dejaron sus opiniones y comentarios los usuarios
de cada sitio web. Los datos recolectados de manera fisica alcanzo la

proporcion del 80 %, el 20 % restante se hizo de manera virtual.

En segundo lugar, al momento de recolectar los datos se pregunto al
encuestado tres restricciones para ser parte del estudio, 1ro que consuma
alimentos orgéanicos, 2do que haya utilizado sitios web para informase, hacer

consultas o comprar alimentos organicos y 3ro, que viva en el distrito de Tacna.

En tercer lugar, cumpliendo con los requisitos respectivos, recién se
pudo encuestar a los participantes del estudio. Cabe aclarar que la encuesta
virtual se hizo escaneando el cuestionario y enviandolo a cada consumidor que

acepto ser parte del estudio.

En el apéndice 7 se adjunta fotos del trabajo de campo.

DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Los resultados del estudio se muestran de forma ordenada con los objetivos del

estudio.
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La variable marketing digital, fue la primera que se describio a través
de sus cuatro dimensiones que son: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacién. La variable intencion de compra, fue la segunda que se describio

a través de sus dos dimensiones que son: predisposicion y proyeccion.

Las pruebas estadisticas se hicieron aplicando, en primer lugar, la
regresion lineal simple, con el fin de analizar el efecto individual del flujo, la
funcionalidad, el feedback y la fidelizacion, sobre la intencion de compra de
alimentos orgéanicos. En segundo lugar, se aplico la regresion mdltiple para
analizar el efecto conjunto de la variable marketing digital sobre la intencion

de compra de alimentos organicos.

Finalmente, se comprob6 las hipotesis de investigacion. En primer
lugar, se consider6 las cuatro hipotesis especificas. En segundo lugar, se

considerd la hipdtesis general.



66

4.3. RESULTADOS
4.3.1. Nivel de marketing digital en los consumidores de alimentos organicos

4.3.1.1.  Nivel de flujo del marketing digital

60

Porcentaje

Bajo Regular Alto Muy alto

Nivel de Flujo

Figura 3. Nivel de flujo del marketing digital

En la figura 3 se muestran los resultados del nivel de flujo
del marketing digital que se observé en los consumidores de
alimentos orgéanicos. Se encontrd en el 2,0 % de los casos un nivel
bajo; en el 9,9 % de los casos un nivel regular; en el 31,7 % de
los casos un nivel alto y en el 56,4 % de los casos un nivel muy

alto.

Por lo tanto, para el 88,1 % de los consumidores de
alimentos organicos, es al menos alto el nivel de flujo del
marketing digital. Dicho de otro modo, la gran mayoria de los
consumidores experimentaron, al menos, sensaciones buenas en
cuanto a interactividad, temporalidad y funny marketing, al
momento de navegar en el sitio web que utilizaron para consultar,

informarse o adquirir alimentos organicos.
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4.3.1.2.  Nivel de funcionalidad del marketing digital

Porcentaje
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Figura 4. Nivel de funcionalidad del marketing digital

En la figura 4 se muestran los resultados del nivel de
funcionalidad del marketing digital que se observé en los
consumidores de alimentos organicos. Se encontré en el 16,8 %
de los casos un nivel regular; en el 31,7 % de los casos un nivel

alto y en el 51,5 % de los casos un nivel muy alto.

Por lo tanto, para el 83,2 % de los consumidores de
alimentos organicos, es al menos alto el nivel de funcionalidad
del marketing digital. Dicho de otro modo, la gran mayoria de los
consumidores experimentaron, al menos, sensaciones buenas en
cuanto a recursos digitales, navegabilidad, disefio y simplicidad,
al momento de navegar en el sitio web que utilizaron para

consultar, informarse o adquirir alimentos organicos.
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4.3.1.3.  Nivel de feedback del marketing digital
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Figura 5. Nivel de feedback del marketing digital

En la figura 5 se muestran los resultados del nivel de
feedback del marketing digital que se observo en los
consumidores de alimentos organicos. Se encontré en el 1,0 % de
los casos un nivel regular; en el 9,9 % de los casos un nivel alto

y en el 89,1 % de los casos un nivel muy alto.

Por lo tanto, para el 99,0 % de los consumidores de
alimentos orgéanicos, es al menos alto el nivel de feedback del
marketing digital. Dicho de otro modo, la gran mayoria de los
consumidores experimentaron, al menos, sensaciones buenas en
cuanto al dialogo interactivo, confianza reciproca Yy
bidireccionalidad, al momento de establecer una conversacion
con la empresa propietaria del sitio web que utilizaron para

consultar, informarse o adquirir alimentos organicos.
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4.3.1.4.  Nivel de fidelizacion del marketing digital
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Figura 6. Nivel de fidelizacion del marketing digital

En la figura 6 se muestran los resultados del nivel de
fidelizacion del marketing digital que se observd en los
consumidores de alimentos organicos. Se encontrd en el 1,0 % de
los casos un nivel regular; en el 14,9 % de los casos un nivel alto

y en el 84,2 % de los casos un nivel muy alto.

Por lo tanto, para el 99,1 % de los consumidores de
alimentos organicos, es al menos alto el nivel de fidelizacion del
marketing digital. Dicho de otro modo, la gran mayoria de los
consumidores experimentaron, al menos, sensaciones buenas en
cuanto al dialogo personalizado, duracion de la relacion,
compromiso y grado de importancia, al momento de establecer
una conversacion con la empresa propietaria del sitio web que
utilizaron para consultar, informarse o adquirir alimentos

0rganicos.
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4.3.1.5.  Nivel del marketing digital
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Figura 7. Nivel del marketing digital

En la figura 7 se muestran los resultados del nivel de
marketing digital que se observo en los consumidores de
alimentos organicos. Se encontré en el 1,0 % de los casos un nivel
regular; en el 34,7 % de los casos un nivel alto y en el 64,4 % de

los casos un nivel muy alto.

Por lo tanto, para el 99,1 % de los consumidores de
alimentos orgénicos, es al menos alto el nivel de marketing
digital. En otras palabras, la gran mayoria de los consumidores
experimentaron, al menos, sensaciones buenas en cuanto al flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacién, al momento de navegar
en el sitio web que utilizaron para consultar, informarse o adquirir

alimentos organicos.
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4.3.2. Nivel de intencion de compra en los consumidores de alimentos

organicos

4.3.2.1.  Nivel de predisposicion de la intencion de compra
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Figura 8. Nivel de predisposicion de la intencion de compra

En la figura 8 se muestran los resultados del nivel de
predisposicion de la intencion de compra que se observo en los
consumidores de alimentos organicos. Se encontr6 en el 1,0 % de
los casos un nivel muy bajo; en el 8,9 % de los casos un nivel
bajo, en el 2,0 % de los casos un nivel regular, en el 34,7 % de
los casos un nivel alto y en el 53,5 % de los casos un nivel muy
alto.

Por lo tanto, para el 88,2 % de los consumidores de
alimentos orgénicos, es al menos alto el nivel de predisposicion
de la intencién de compra. En otras palabras, la gran mayoria de
los consumidores tienen, al menos, un nivel alto de voluntad y
disponibilidad para tomar alguna iniciativa de compra del
alimento organico, antes de tomar la decision real.
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4.3.2.2.  Nivel de proyeccion de la intencion de compra
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Figura 9. Nivel de proyeccion de la intenciéon de compra

En la figura 9 se muestran los resultados del nivel de
proyeccion de la intencién de compra que se observo en los
consumidores de alimentos organicos. Se encontré en el 2,0 % de
los casos un nivel regular, en el 11,9 % de los casos un nivel alto

y en el 86,1 % de los casos un nivel muy alto.

Por lo tanto, para el 98,0 % de los consumidores de
alimentos organicos, es al menos alto el nivel de proyeccion de la
intencion de compra. En otras palabras, la gran mayoria de los
consumidores tienen, al menos, un nivel alto de predictibilidad de
su conducta para consumir, probar y recomendar los alimentos

organicos.
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4.3.2.3.  Nivel de intencién de compra
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Figura 10. Nivel de intencion de compra

En la figura 10 se muestran los resultados del nivel de
intencion de compra que se observo en los consumidores de
alimentos orgéanicos. Se encontr6 en el 4,0 % de los casos un nivel
regular, en el 23,8 % de los casos un nivel alto y en el 72,3 % de

los casos un nivel muy alto.

Por lo tanto, para el 96,1 % de los consumidores de
alimentos organicos, es al menos alto el nivel de intencidn de
compra. En otras palabras, la gran mayoria de los consumidores
tienen, al menos, un nivel alto de predisposicién y proyeccion

para llevar a cabo la accién de comprar alimentos organicos.
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4.4. PRUEBA ESTADISTICA

4.4.1. Efecto del flujo del marketing digital en la intencion de compra de

alimentos organicos
Planteamiento de las hipotesis estadisticas

— Hipotesis nula (Ho) El flujo del marketing digital no influye en la

intencion de compra de alimentos organicos

— Hipotesis alternativa: Hi: El flujo del marketing digital influye en

la intencidn de compra de alimentos orgéanicos
Significancia: a =5 %
Prueba estadistica:

Tabla 3

Bondad de ajuste del modelo parcial de intencion de compra de alimentos orgé&nicos

en funcion del factor flujo del marketing digital

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado s
estimacion
Lineal 0,215 0.046 0.037 2.282
Tabla 4

Prueba t para el modelo parcial de intencién de compra de alimentos orgénicos en

funcién del factor flujo del marketing digital

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 18.847 1.642 11.479 0.000
Flujo 0.284 0.129 0.215 2.195 0.031

De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 3, se
encontrd entre el factor flujo del marketing digital y la intenciéon de
compra de alimentos organicos, una baja correlacion positiva (r=+0,215).
La variacion del factor flujo del marketing digital explica parcialmente,
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alrededor del 4,6 % de la variacion de la intencion de compra de
alimentos organicos (r2=0,046).

De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 4, se
acepta la hipdtesis alternativa Hi, en otras palabras, se encontr6 que el
factor flujo del marketing digital tiene efecto individual significativo

(p<0,05) sobre la intencion de compra de alimentos organicos.
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4.4.2. Efecto de la funcionalidad del marketing digital en la intencion de

compra de alimentos orgénicos
Planteamiento de las hipétesis estadisticas

— Hipotesis nula (Ho) La funcionalidad del marketing digital no

influye en la intencién de compra de alimentos orgénicos

— Hipotesis alternativa: Hi: La funcionalidad del marketing digital

influye en la intencion de compra de alimentos organicos
Significancia: a =5 %
Prueba estadistica:

Tabla s

Bondad de ajuste del modelo parcial de intencién de compra de alimentos organicos

en funcion del factor funcionalidad del marketing digital

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado L
estimacion
Lineal 0,211 0.044 0.035 2.284
Tabla 6

Prueba t para el modelo parcial de intencién de compra de alimentos organicos en

funcién del factor funcionalidad del marketing digital

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 19.364 1.441 13.433 0.000
Funcionalidad 0.122 0.057 0.211 2.144  0.034

De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 5, se
encontro entre el factor funcionalidad del marketing digital y la intencion
de compra de alimentos organicos, una baja correlacion positiva
(r=+0,211). La variacion del factor funcionalidad del marketing digital
explica parcialmente, alrededor del 4,4 % de la variacion de la intencién

de compra de alimentos organicos (r2=0,044).
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De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 6, se
acepta la hipdtesis alternativa Hi, en otras palabras, se encontr6 que el
factor funcionalidad del marketing digital tiene efecto individual
significativo (p<0,05) sobre la intencion de compra de alimentos

organicos.
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4.4.3. Efecto del feedback del marketing digital en la intencion de compra de

alimentos organicos
Planteamiento de las hipétesis estadisticas

— Hipotesis nula (Ho) El feedback del marketing digital no influye

en la intencion de compra de alimentos organicos

— Hipotesis alternativa: Hi: El feedback del marketing digital

influye en la intencion de compra de alimentos organicos
Significancia: a =5 %
Prueba estadistica:

Tabla 7

Bondad de ajuste del modelo parcial de intencién de compra de alimentos organicos

en funcion del factor feedback del marketing digital

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado L
estimacion
Lineal 0,314 0.099 0.090 2.218
Tabla 8

Prueba t para el modelo parcial de intencién de compra de alimentos organicos en

funcién del factor feedback del marketing digital

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 13.209 2.805 4710 0.000
Feedback 0.673 0.204 0.314 3.293 0.001

De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 7, se
encontrd entre el factor feedback del marketing digital y la intencion de
compra de alimentos organicos, una baja correlacion positiva (r=+0,314).
La variacion del factor feedback del marketing digital explica
parcialmente, alrededor del 9,9 % de la variacion de la intencion de

compra de alimentos organicos (r2=0,099).
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De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 8, se
acepta la hipdtesis alternativa Hi, en otras palabras, se encontr6 que el
factor feedback del marketing digital tiene efecto individual muy
significativo (p<0,01) sobre la intencion de compra de alimentos

organicos.
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4.4.4. Efecto de la fidelizacidon del marketing digital en la intencién de compra

de alimentos organicos
Planteamiento de las hipétesis estadisticas

— Hipotesis nula (Ho) La fidelizacion del marketing digital no

influye en la intencién de compra de alimentos organicos

— Hipotesis alternativa: Hi: La fidelizacion del marketing digital

influye en la intencion de compra de alimentos organicos
Significancia: a =5 %
Prueba estadistica:

Tabla 9

Bondad de ajuste del modelo parcial de intencién de compra de alimentos organicos

en funcion del factor fidelizacion del marketing digital

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado L
estimacion
Lineal 0,271 0.073 0.064 2.249
Tabla 10

Prueba t para el modelo parcial de intencién de compra de alimentos organicos en

funcién del factor fidelizacién del marketing digital

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 14.936 2.682 5,569  0.000
Fidelizacién 0.413 0.147 0.271 2.799 0.006

De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 9, se
encontro entre el factor fidelizacion del marketing digital y la intencion
de compra de alimentos organicos, una baja correlacion positiva
(r=+0,271). La variacién del factor fidelizacion del marketing digital
explica parcialmente, alrededor del 7,3 % de la variacion de la intencién

de compra de alimentos organicos (r2=0,073).
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De acuerdo con los resultados que se muestran en la tabla 10, se
acepta la hipdtesis alternativa Hi, en otras palabras, se encontr6 que el
factor fidelizacion del marketing digital tiene efecto individual muy
significativo (p<0,01) sobre la intencion de compra de alimentos

organicos.
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4.45. Efecto del marketing digital en la intencion de compra de alimentos

organicos

Planteamiento de las hipétesis estadisticas

— Hipotesis nula (Ho) EI marketing digital no influye en la intencion

de compra de alimentos organicos

— Hipotesis alternativa: Hi: ElI marketing digital influye en la

intencion de compra de alimentos organicos

Significancia: a =5 %
Prueba estadistica:

Tabla 11

Bondad de ajuste del modelo de intencidn de compra de alimentos organicos en funcion

del marketing digital

Modelo R R cuadrado R c_uadrado Error egtand_a,r de
ajustado la estimacion
Lineal Maltiple 0,385 0.148 0.113 2.190

Tabla 12

Prueba t para el modelo de intencién de compra de alimentos organicos en funcion del

marketing digital

Coeficientes no

Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 9.803 3.201 3.063  0.003
Flujo 0.141 0.135 0.107 1.044  0.299
Funcionalidad 0.097 0.064 0.168 1518 0.132
Feedback 0.580 0.240 0.271 2414 0.018
Fidelizacién 0.027 0.199 0.018 0.134 0.893
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Tabla 13

Analisis de varianza del modelo de intencién de compra de alimentos organicos en

funcion del marketing digital

ANOVA
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Regresion 80.048 4 20.012 4.172 0,004
Residuo 460.487 96 4,797
Total 540.535 100

Los resultados que se presentan en la tabla 11, muestran que la
variacion conjunta de los factores flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion del marketing digital, explican alrededor del 14,8 %
(r2=0,148) de las variaciones de la intencion de compra de alimentos

organicos, en los consumidores del distrito de Tacna.

Los resultados de la tabla 12 muestran la prueba t para el modelo
parcial de la intencién de compra de alimentos organicos en funcion de
los factores flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion del marketing
digital. Como se aprecia, los resultados a nivel parcial establecen
significancia (p<0,05) positiva del factor feedback sobre la intencién de
compra de alimentos organicos, lo cual determina que este es el factor
que mas valoran los consumidores de alimentos organicos en el distrito
de Tacna, al momento de navegar en el sitio web que utilizan para

consultar, informarse o adquirir alimentos orgénicos.

Los resultados de la tabla 13 muestran el anlisis de varianza de
la intencion de compra de alimentos organicos en funcién del marketing
digital, los resultados permiten aceptar la hipétesis alternativa Hi, que
corrobora que es altamente significativo (p<0,01) el marketing digital en
la intencion de compra de alimentos organicos. En otras palabras, los
factores flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion del marketing
digital, tienen un efecto conjunto altamente significativo sobre la
intencion de compra de alimentos organicos en los consumidores del

distrito de Tacna.
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4.5. COMPROBACION DE HIPOTESIS

45.1.

45.2.

Hipdtesis especifica N° 1

En la hipdtesis especifica N° 1 se plante6 que “El flujo del marketing
digital tiene un efecto positivo en la intencién de compra de alimentos

organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021”.

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 4, donde se
reporta la prueba t para el modelo parcial de intencion de compra de
alimentos organicos en funcién del factor flujo del marketing digital, se
encontré que el factor flujo del marketing digital tiene un efecto positivo
significativo (p<0,05) sobre la intencion de compra de alimentos

organicos.

Esta evidencia empirica corrobora el planteamiento de la
hipotesis especifica N° 1, con una seguridad estadistica del 95 %.

Hipotesis especifica N° 2

En la hipoétesis especifica N° 2 se planted que “La funcionalidad del
marketing digital posee un efecto directo en la intencion de compra de

alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021”.

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 6, donde se
reporta la prueba t para el modelo parcial de intencion de compra de
alimentos organicos en funcion del factor funcionalidad del marketing
digital, se encontré que el factor funcionalidad del marketing digital tiene
un efecto positivo significativo (p<0,05) sobre la intencién de compra de

alimentos organicos.

Esta evidencia empirica corrobora el planteamiento de la

hipétesis especifica N° 2, con una seguridad estadistica del 95 %.
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Hipotesis especifica N° 3

En la hipotesis especifica N° 3 se planted que “El feedback del marketing
digital ejerce un efecto directamente proporcional en la intencion de
compra de alimentos orgénicos, en los consumidores del distrito de
Tacna 2021”.

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 8, donde se
reporta la prueba t para el modelo parcial de intencion de compra de
alimentos organicos en funcion del factor feedback del marketing digital,
se encontro que el factor feedback del marketing digital tiene un efecto
positivo muy significativo (p<0,01) sobre la intencion de compra de

alimentos organicos.

Esta evidencia empirica corrobora el planteamiento de la

hipotesis especifica N° 3, con una seguridad estadistica del 99 %.
Hipdtesis especifica N° 4

En la hipotesis especifica N° 4 se planteé que “La fidelizacion del
marketing digital tiene un efecto positivo en la intencién de compra de

alimentos orgénicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021”.

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 8, donde se
reporta la prueba t para el modelo parcial de intencion de compra de
alimentos organicos en funcion del factor fidelizacion del marketing
digital, se encontrd que el factor fidelizacion del marketing digital tiene
un efecto positivo muy significativo (p<0,01) sobre la intencion de

compra de alimentos organicos.

Esta evidencia empirica corrobora el planteamiento de la
hipotesis especifica N° 4, con una seguridad estadistica del 99 %.
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4.5.5. Hipotesis general

En la hipotesis general se planted que “El marketing digital tiene
un efecto significativo en la intencion de compra de alimentos organicos,

en los consumidores del distrito de Tacna 2021”.

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 13, donde
se reporta la prueba F del andlisis de varianza para la intencion de compra
de alimentos organicos en funcién del marketing digital, se encontré que
el marketing digital tiene un efecto muy significativo (p<0,01) sobre la

intencion de compra de alimentos organicos.

Esta evidencia empirica corrobora el planteamiento de la

hipétesis general, con una seguridad estadistica del 99 %.
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4.6. DISCUSION DE RESULTADOS
4.6.1. Flujo del marketing e intencién de compra de alimentos organicos

Con una seguridad estadistica del 95 %, se encontré que el flujo del
marketing digital tiene un efecto positivo en la intencién de compra de

alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacnha 2021.

Este resultado también lo reportd Marin (2019) quien observo que
el Flujo del Marketing Digital influye significativamente en el
incremento de ventas de la empresa PROTECLIFE SAC de Lima.
Igualmente, Astupifia (2018) quien reportd que existe relacion
significativa (r=0,258) entre el flujo y el posicionamiento en los clientes
de la empresa Peri Peruana. Asi mismo, Paye (2017) que report6 que el
nivel de flujo del marketing digital influye significativamente en las
ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe (Rho de Spearman = 0.543).
También, Santillan y Rojas (2017) quienes reportaron que existe
influencia del flujo del marketing digital en la gestion de relaciones de

los clientes de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC.

Al respecto, el flujo es un componente importante del marketing
digital, segin Colvée (2013), el flujo se genera cuando se consigue un
estado mental tan agradable, que el cliente pierde todo sentido de
temporalidad, de modo que siente que el tiempo paso muy de prisa
después de navegar en el sitio web que utilizé para consultar, informase

0 comprar alimentos organicos.

La estrategia del marketing digital es desarrollar sitios webs que
sean altamente interactivos, y, por lo tanto, muy atractivos (Habyb,
2017), esto con la finalidad de generar valor afiadido en los clientes o
usuarios que utilizan los sitios web. Si consigue esto, se genera flujo en
el cliente, el cual se sentira complacido con el uso del sitio web y, por lo

tanto, con la empresa que ofrece sus servicios a traves de ese sitio web.
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Dentro de los resultados, el 88,1 % de los consumidores de
alimentos orgéanicos del distrito de Tacna (ver figura 3), consideran que
es al menos alto el nivel de flujo del marketing digital, es decir que
experimentaron, al menos, sensaciones buenas en cuanto a interactividad,
temporalidad y funny marketing, al momento de navegar en los sitios
web que utilizaron para consultar, informarse o adquirir alimentos

organicos.

Funcionalidad del marketing e intencion de compra de alimentos

organicos

Con una seguridad estadistica del 95 %, se encontr6 que la funcionalidad
del marketing digital posee un efecto directo en la intencion de compra

de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021.

Este resultado también lo reporté Marin (2019) quien observo que
la Funcionalidad del Marketing Digital influye significativamente en el
incremento de ventas de la empresa PROTECLIFE SAC de Lima.
Igualmente, Astupifia (2018) quien reportd que existe relacidn
significativa (r=0,331) entre la funcionalidad y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Peri Peruana. Asi mismo, Santillan y Rojas (2017)
quienes reportaron que existe influencia de la funcionalidad del
marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes de la Empresa
Manufacturas Kukuli SAC.

Segun Fleming (2000), la funcionalidad logra que un sitio web
sea comodo Y atractivo para el cliente, de modo que la navegacion del

sitio web sea simple y Util para el usuario.

La funcionalidad debe lograr que la navegacion de un sitio web
sea intuitivo y facil, con el fin de ayudar a prevenir que los clientes

abandonen el sitio web por haberse aburrido o perdido (Habyb, 2017).

Los resultados muestran que el 83,2 % de los consumidores de

alimentos organicos del distrito de Tacna (ver figura 4), consideran que
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es al menos alto el nivel de funcionalidad del marketing digital, es decir,
que los consumidores experimentaron, al menos, sensaciones buenas en
cuanto a los recursos digitales, la navegabilidad, el disefio y simplicidad,
al momento de navegar en los sitios webs que utilizaron para consultar,

informarse o adquirir alimentos organicos.
Feedback del marketing e intencion de compra de alimentos organicos

Con una seguridad estadistica del 99 %, se encontr6 que el feedback del
marketing digital ejerce un efecto directamente proporcional en la
intencion de compra de alimentos organicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021.

Este resultado también lo reportd Marin (2019) quien observo que
el Feedback del Marketing Digital influye significativamente en el
incremento de ventas de la empresa PROTECLIFE SAC de Lima.
Igualmente, Astupifia (2018) quien reportd que existe relacion
significativa (r=0,372) entre el feedback y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Peri Peruana. Asi mismo, Paye (2017) que reporto
que el nivel de feedback del marketing digital influye significativamente
en las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe (Rho de Spearman =
0.502). También, Santillan y Rojas (2017) quienes reportaron gque existe
influencia del feedback del marketing digital en la gestion de relaciones

de los clientes de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC.

De acuerdo con Fleming (2000), el feedback hace referencia al
dialogo que se establece entre los representantes del sitio web y el usuario
o cliente, a través de las herramientas de interactividad que posee el sitio

web.

Para Habyb (2017), el feedback representa la retroalimentacién
que existe, acerca de las opiniones que hacen los clientes, respecto del
producto o servicio que brinda la empresa a través de su pagina web, por

ello es necesario e importante construir una relacion de confianza entre
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la empresa y los clientes, porque serdn ellos quienes indicaran como

debera mejorar la empresa y légicamente el sitio web.

La retroalimentacion que perciben los consumidores de alimentos
organicos del distrito de Tacna, es en el 99 % de casos (ver figura 5), de
al menos un nivel alto. Esto quiere decir, que los consumidores
experimentaron, al menos, sensaciones buenas en cuanto al dialogo
interactivo, confianza reciproca y bidireccionalidad, al momento de
establecer una conversacion con la empresa propietaria del sitio web que

utilizaron para consultar, informarse o adquirir alimentos organicos.
Fidelizacidn del marketing e intencién de compra de alimentos organicos

Con una seguridad estadistica del 99 %, se encontro que la fidelizacién
del marketing digital tiene un efecto positivo en la intencion de compra

de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021.

Este resultado también lo reportd Marin (2019) quien observo que
la Fidelizacién del Marketing Digital influye significativamente en el
incremento de ventas de la empresa PROTECLIFE SAC de Lima.
Igualmente, Astupifia (2018) quien reportd que existe relacion
significativa (r=0,3223) entre la fidelizacion y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Peri Peruana. Asi mismo, Paye (2017) que reporto
que el nivel de fidelidad del marketing digital influye significativamente
en las ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe (Rho de Spearman =
0.434). También, Santillan y Rojas (2017) quienes reportaron que existe
influencia de la fidelidad del marketing digital en la gestion de relaciones

de los clientes de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC.

Segun Colvée (2013), la fidelizacion del marketing digital se
logra cuando se establece un dialogo personalizado con el cliente que
utiliza el sitio web. De modo que, para mantener la relacion con el cliente
digital y no dejarlo escapar, se debe de generar un compromiso con el

cliente y proporcionar temas de interés para él (Santillan y Rojas, 2017).
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En ese sentido, la fidelizacion consistira en lograr que la relacion
con el cliente digital se extienda a largo plazo, entregandole contenidos

que sean altamente atractivos para el cliente (Habyb, 2017).

La fidelizacion que experimentaron los consumidores de
alimentos organicos del distrito de Tacna, es en el 99,1 % de casos (ver
figura 6), de al menos un nivel alto. Esto quiere decir, que los
consumidores experimentaron, al menos, sensaciones buenas en cuanto
al dialogo personalizado, la duracién de la relacion, el compromiso y el
grado de importancia que les dieron, al momento de establecer una
conversacion con la empresa propietaria del sitio web que utilizaron para

consultar, informarse o adquirir alimentos orgénicos.
Marketing digital e intencion de compra de alimentos organicos

Con una seguridad estadistica del 99 %, se encontr6 que el marketing
digital tiene un efecto significativo en la intencion de compra de

alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021.

La incidencia del marketing digital sobre diversas variables lo
reportaron entre otros Astupifia (2018), quien encontré que el marketing
digital se relaciona significativamente (r=0,346) con el posicionamiento
de la empresa Peri Peruana SAC, también Paye (2017) quien reportd que
el marketing digital influye significativamente en las ventas de la
empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria (Rho de
Spearman = 0.579), asi mismo Buchelli y Cabrera (2017) quienes
concluyeron que la aplicacion de estrategias de marketing digital influye
positivamente en el proceso de decision de compra de los clientes del
Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Caf¢ Bar”,

Igualmente, Santillan y Rojas (2017) quienes concluyen que
existe influencia entre el marketing digital en la gestion de relaciones de
los clientes de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, también Chong

(2015) quien determin6 que el marketing digital se relaciona
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significativamente con el posicionamiento de los Institutos Superiores
Tecnoldgicos de Lima Metropolitana, de igual manera Lince (2019) que
encontré que el Marketing digital influye significativamente en el
posicionamiento de la empresa Area 51 Store de Tacna y Castro (2019)
quien observo que el Marketing Digital influye significativamente sobre
el Posicionamiento de Marca en el Sector Textil-Comercial en la

provincia de Tacna.

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), el marketing digital
representa lograr los objetivos del marketing mediante la aplicacion de

las tecnologias digitales.

Es por ello que el marketing digital representa el conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web, con el fin de lograr algun
tipo de conversion de los usuarios de la web, esto representa una
evolucion de las tacticas de publicidad y comercializacién mediante
medios digitales (Habyb, 2017).

En el caso de los consumidores de alimentos organicos del distrito
de Tacna, consideran en el 99,1 % de casos (ver figura 7), que es al menos
alto el nivel de marketing digital. Esto quiere decir, que los consumidores
experimentaron, al menos, sensaciones buenas en cuanto al flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion, al momento de navegar en el sitio
web que utilizaron para consultar, informarse o adquirir alimentos

organicos.
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CONCLUSIONES

1. Se identificé que el flujo del marketing digital tiene un efecto positivo
significativo (r=+0,215*) sobre la intencion de compra de alimentos
organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021. Esto permite
afirmar con una seguridad estadistica del 95 % que, alcanzar sensaciones
buenas en cuanto a interactividad, temporalidad y funny marketing del sitio
web que utilizan los consumidores al momento de consultar, informarse o
comprar, incrementa la intencion de compra de alimentos organicos, en los

consumidores del distrito de Tacna.

2. Se reconocio que la funcionalidad del marketing digital tiene un efecto
positivo significativo (r=+0,211*) sobre la intencion de compra de
alimentos orgéanicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021. Esto
permite afirmar con una seguridad estadistica del 95 % que, alcanzar
sensaciones buenas en cuanto a recursos digitales, navegabilidad, disefio y
simplicidad del sitio web que utilizan los consumidores al momento de
consultar, informarse o comprar, incrementa la intencién de compra de

alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna.

3. Se registrd que el feedback del marketing digital tiene un efecto positivo
altamente significativo (r=+0,314**) sobre la intencién de compra de
alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021. Esto
permite afirmar con una seguridad estadistica del 99 % que, alcanzar
sensaciones buenas en cuanto a dialogo interactivo, confianza reciproca y
bidireccionalidad, del sitio web que utilizan los consumidores al momento
de consultar, informarse o comprar, incrementa la intencion de compra de

alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna.

4. Se establecié que la fidelizacion del marketing digital tiene un efecto
positivo altamente significativo (r=+0,271**) sobre la intencion de compra

de alimentos organicos, en los consumidores del distrito de Tacna 2021.
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Esto permite afirmar con una seguridad estadistica del 99 % que, alcanzar
sensaciones buenas en cuanto a dialogo personalizado, duracion de la
relacion, compromiso y grado de importancia, al momento de establecer una
conversacion con el sitio web que utilizan los consumidores para consultar,
informarse o comprar, incrementa la intencion de compra de alimentos

organicos, en los consumidores del distrito de Tacna.

Se encontr6 que el marketing digital tiene un efecto altamente significativo
(p<0,01) sobre la intencion de compra de alimentos organicos, en los
consumidores del distrito de Tacha 2021. Esto permite afirmar con una
seguridad estadistica del 99 % que, alcanzar sensaciones buenas en cuanto
a flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion, del sitio web que utilizan los
consumidores al momento de consultar, informarse o comprar, incrementa
la intencién de compra de alimentos organicos, en los consumidores del

distrito de Tacna.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al community manager ampliar el estudio del efecto del
marketing digital sobre la intencion de compra de alimentos organicos en
consumidores del distrito de Tacna, profundizando el estudio a un nivel
explicativo causal, bajo un disefio de tipo experimental, con el fin de medir
el impacto real que tienen las estrategias de mercadeo, es decir del
marketing digital, sobre la intencion de compra de los consumidores que
utilizan la pagina web de una empresa que comercializa alimentos

organicos.

Continuar con el apoyo de la alta direccion el estudio del efecto del
marketing digital sobre la intencion de compra de alimentos organicos en
los consumidores del distrito de Tacna, segmentando el analisis de acuerdo
a variables demogréficas como la edad y el sexo, variables socioeconémicas
como el nivel socioecondémico y nivel educacional, variables psicograficas
como los estilos de vida y preferencias y variables conductuales como la

lealtad de marca y tipos de usuarios.

Se recomienda al area de publicidad ampliar el estudio analizando el efecto
que tiene el marketing digital, sobre otras variables sensibles e importantes
para las empresas que comercializan alimentos organicos, como pueden ser
el nivel de ventas, la rentabilidad, la fidelizacion de clientes, el

posicionamiento de las empresas, etc.

Se recomienda al community manager considerar un estudio que segmente
el nivel de aplicacion del marketing digital, de acuerdo al tamafo
empresarial, la ubicacion geografica, el nivel de servicios y los tipos de

productos que las empresas ofrecen por internet.

Considerando las restricciones impuestas por la pandemia de Covid 19, que

ha impulsado el uso masivo de internet, entonces, se recomienda al area de
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publicidad realizar un estudio que analice el efecto que ha tenido el
marketing digital en las exportaciones de las empresas de Tacna.
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Problema

Obijetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Metodologia

Recomendaciones

Interrogante principal:

¢Qué efecto tiene el marketing digital
en la intencién de compra de alimentos
organicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021?

Objetivo general:

Determinar el efecto del marketing
digital en la intencién de compra de
alimentos  orgéanicos, en los
consumidores del distrito de Tacna
2021.

Hipétesis general:

El

marketing digital tiene un efecto

significativo en la intencion de compra

de

alimentos organicos, en los

consumidores del distrito de Tacna
2021.

Interrogantes Especificas:

a) ;Qué efecto tiene el flujo del
marketing digital en la intencion de
compra de alimentos organicos, en
los consumidores del distrito de
Tacna 2021?

b) ¢Qué efecto tiene la funcionalidad
del marketing digital en la intencién
de compra de alimentos organicos,
en los consumidores del distrito de
Tacna 20217

c) ¢(Qué efecto tiene el feedback del
marketing digital en la intencién de
compra de alimentos organicos, en
los consumidores del distrito de
Tacna 20217

d) ¢Qué efecto tiene la fidelizacion del
marketing digital en la intencién de
compra de alimentos organicos, en
los consumidores del distrito de
Tacna 2021?

Objetivos especificos:

a) Identificar el efecto del flujo del
marketing digital en la intencién
de compra de alimentos
organicos, en los consumidores
del distrito de Tacna 2021.
Reconocer el efecto de Ila
funcionalidad del marketing
digital en la intencion de compra
de alimentos organicos, en los
consumidores del distrito de
Tacna 2021.

Registrar el efecto del feedback
del marketing digital en la
intencion de compra de alimentos
organicos, en los consumidores
del distrito de Tacna 2021.
Establecer el efecto de Ila
fidelizacion del marketing digital
en la intencién de compra de

b

=

C

<

d

=

alimentos organicos, en los
consumidores del distrito de
Tacna 2021.

Hip6tesis especificas

a)

b)

C

<

d

=

El flujo del marketing digital tiene
un efecto positivo en la intencion de
compra de alimentos organicos, en
los consumidores del distrito de
Tacna 2021.

La funcionalidad del marketing
digital posee un efecto directo en la
intencién de compra de alimentos
organicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021.

El feedback del marketing digital
ejerce un efecto directamente
proporcional en la intencion de
compra de alimentos organicos, en
los consumidores del distrito de
Tacna 2021.

La fidelizacion del marketing
digital tiene un efecto positivo en la
intencién de compra de alimentos
organicos, en los consumidores del
distrito de Tacna 2021.

Variable (X)

Marketing digital
Indicadores
Flujo
o Interactividad
o Temporalidad
e Funny Marketing
Funcionalidad
e Recursos digitales
* Navegabilidad
o Disefio
o Simplicidad
Feedback
o Dialogo interactivo
« Confianza reciproca
o Bidireccionalidad
Fidelizacién
o Dialogo personalizado
e Duracion de la relacion
e Compromiso
e Grado de importancia

Variable (Y)
Intencién de compra

Indicadores
Predisposicion
e Voluntad
o Disponibilidad
Proyeccién
e Consumir
e Probar
e Recomendar

Tipo de investigacion
Basica cuantitativa

Nivel de investigacion
Causal

Disefio de la
investigacion
No experimental
Retrospectivo transversal

Ambito de estudio
Abarcé los
acontecimientos ocurridos
en el distrito de Tacna

Poblacién:
Consumidores que
utilizan internet para
informarse y/o adquirir
alimentos organicos.

Muestra: 96
consumidores de
alimentos organicos

Técnicas de recoleccién
de datos
Encuesta

Instrumento
Se utiliz6 un cuestionario
validado y confiable.

. Continuar  con el

. Profundizar el estudio a un nivel

explicativo causal, bajo un disefio
de tipo experimental, con el fin de
medir el impacto real que tiene el
marketing digital, sobre la intencion
de compra.

estudio,
segmentando el analisis de acuerdo
a variables demogréficas, variables
socioecondmicas, variables
psicograficas y variables
conductuales.

. Ampliar el estudio, analizando el

efecto que tiene el marketing
digital, sobre otras variables
sensibles e importantes como el
nivel de ventas, la rentabilidad, la
fidelizacion ~ de  clientes, el
posicionamiento de las empresas.

. Considerar un estudio que segmente

el nivel de aplicacion del marketing
digital, de acuerdo al tamafio
empresarial, la ubicacién
geogréfica, el nivel de servicios y
los tipos de productos que las
empresas ofrecen por internet.

. Realizar un estudio que analice el

efecto que ha tenido el marketing
digital en las exportaciones de las
empresas de Tacna.
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Apéndice 2. Instrumentos utilizados

Universidad Privada de Tacna
Escuela de Postgrado
Maestria en Administracion y Direccion de Empresas

Encuesta N°:
PRIMERA SECCION: Caracteristicas demograficas

Edad (afios cumplidos): afios
Sexo: Mujer __ Hombre
Nivel de estudios: Primaria __ Secundaria __ Superior

Ingreso mensual de su familia: S/. por mes

SEGUNDA SECCION: Intencién de compra de alimentos organicos.

Instrucciones: A continuacion, se presenta un conjunto de caracteristicas sobre la intencion
de compra de alimentos organicos, cada una tiene cinco posibles alternativas de respuesta
gue debe calificar. Responda marcando con un aspa en el recuadro correspondiente a la

alternativa que usted elija, teniendo en cuenta los siguientes criterios:

A) Totalmente en desacuerdo

B) En desacuerdo

C) Ni de acuerdo

D) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
E) Totalmente de acuerdo

N° items o reactivos A|B|C|D]|E
01 Tengo Ia} voluntad de comprar alimentos organicos durante
los proximos 3 meses.

Si el alimento organico que busco no estuviera disponible
02 | en ningln sitio de Internet, iria a buscarlo en tiendas o
mercados donde venden productos organicos.

03 | En un futuro cercano, consumiré mas alimentos organicos.
04 En un futuro cercano, probgré otros tipos de alimentos
organicos, que no he consumido todavia.

En el futuro cercano, recomendare a mis amigos y
conocidos, que compren alimentos organicos.

05

TERCERA SECCION: Marketing digital

Instrucciones: Responda las sensaciones que experimentd, cuando entrd y navego por un
sitio de internet o un espacio virtual donde se promociona, oferta o0 se vende alimentos
organicos. Responda marcando con un aspa en el recuadro correspondiente a la alternativa

que usted elija, teniendo en cuenta los siguientes criterios:



A) Totalmente en desacuerdo

B) En desacuerdo

C) Ni de acuerdo

D) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
E) Totalmente de acuerdo

106

N° Items o reactivos E

01 Senti una interaccion, a modo de dialogo, entre el espacio
virtual y yo

02 Senti un estado mental, tan agradable que perdi toda
sensacion de tiempo

03 Me senti alegre por los juegos y animaciones que tiene el
sitio virtual

04 Me senti complacida(o) por los recursos de audio, video
y animacién que posee el sitio web.

05 Me senti complacida(o) porque el sitio web tiene una
tienda virtual
Me senti complacida(o) porque el sitio web me permite

06 acceder a blogs, comunidades virtuales y redes sociales
para intercambiar opiniones acerca de los productos
organicos

07 Senti una sensacion de comodidad, porque fue facil y
sencillo navegar por el sitio web

08 Me §ent|'_ a gusto, porque el sitio virtual tiene una buena
apariencia
Me senti a gusto, porque el sitio virtual posee una

09 | estructura entendible y organizada, que hace simple la
navegacion por ella

10 Me senti bien, porque pude realizar una conversacion
interactiva sobre los productos organicos
Senti un trato seguro y familiar, cuando me comuniqué

11 | 5. i
digitalmente con los representantes del sitio web

12 Senti que la _ comunicaciéon digital fue reciproca,
transparente y sincera

13 | Percibi que el didlogo fue muy personalizado

14 He construido una relacion de més de tres meses, con los
representantes del sitio web
Siento un compromiso con el sitio web, porque me

15 | proporciona nuevos productos, ofertas y temas que me
interesan

16 Me siento una persona importante, cuando me comunico
con el sitio web

Gracias por su colaboracion
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Intencién de compra (Y) Marketing digital (X)

n Predisposicion Proyeccion Flujo Funcionalidad Feedback Fidelizacion

edad sexo estudios ingreso 1 | 2 3 4 5 1 | 2 | 3 4 | 5 | 6 7 | 8 | 9 10 ‘ 1 | 12 13 | 14 15 ‘ 16
1 29 1 3 3000 5 4 5 5 5 4 4 4 2 2 2 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4
2 56 0 3 2300 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 45 0 3 7000 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4
4 50 1 3 4000 5 4 5 5 5 4 2 2 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4
5 57 0 3 2500 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
6 53 0 3 3000 5 4 5 5 5 5 4 5 5 2 2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
7 33 0 2 1800 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4
8 36 1 3 2700 3 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4
9 38 0 2 1900 4 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 25 0 3 2500 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
1" 26 0 3 2000 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5
12 45 1 3 3200 4 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5
13 42 1 3 3000 3 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5
14 33 0 3 2000 3 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5
15 45 0 3 3000 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
16 4 1 3 2800 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4
17 40 0 3 2500 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5
18 45 0 3 4000 5 5 5 4 5 5 2 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5
19 25 1 3 2500 2 3 5 5 5 5 4 5 5 2 2 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4
20 32 1 2 1500 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4
21 50 0 3 4500 3 4 5 4 5 3 3 4 5 2 2 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4
22 35 1 3 4000 5 4 5 5 5 3 3 4 4 3 3 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4
23 30 0 3 4000 5 4 5 5 5 2 4 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
24 45 0 3 3500 2 3 5 4 5 5 4 5 5 2 2 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4
25 48 1 3 2750 2 3 5 5 5 2 2 3 4 2 2 3 3 5 5 4 5 5 4 4 4
26 30 0 3 3550 2 1 5 5 5 5 4 3 5 2 2 4 5 5 5 3 5 5 4 4 4
27 65 1 3 3500 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5
28 50 1 3 3000 5 5 5 5 5 5 1 4 4 2 2 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4
29 60 1 3 5000 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5
30 68 0 3 3500 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
31 48 0 3 4000 4 4 5 5 5 5 5 4 4 1 1 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4
32 30 0 3 2000 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5
33 67 0 3 3500 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5
34 29 0 3 2350 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5
35 27 0 3 1500 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5
36 32 0 3 2700 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5
37 80 1 3 2500 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5
38 25 1 3 1500 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5
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32

31

38

35

30

52

22

30

36

40

35

45

30

35

28

30

29

45

28

25

35

40

55

%

45

54

32

60

55

32

38

48

28

28

36

52

58

54

24

26

24

23

2000

2500

3000

1500

1570

2750

950

2500

2500

4000

4000

5000

3500

3500

2500

3500

3000

3000

2500

2500

3000

3000

2000

1500

2000

2500

1520

3500

2530

2500

2500

3500

1500

1200

2700

2800

1550

2300

1800

950

950

950
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100

101

53

22

27

57

66

67

58

)

39

28

47

50

39

28

33

25

47

38

35

30

40

2500

950

1900

3500

3700

3800

5000

4300

4500

2500

4600

4000

3400

3000

3500

4000

2500

1500

2000

1500

1800
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Apéndice 4. Matriz de relacion item — indicador — dimension

Variable Dimension Indicadores items
= Interactividad = 01
Flujo = Temporalidad = 02
= Funny Marketing = 03

= Recursos digitales = 04, 05, 06
L = Navegabilidad = 07
Funcionalidad + Disefio + 08
Variable X . SImplICldad = 09
= Didlogo interactivo = 10
Marketing digital Feedback = Confianza reciproca = 11
= Bidireccionalidad = 12

= Dialogo personalizado = 13
= Duracion de larelacion | = 14

Fidelizacion = Compromiso - 15

= Grado de importancia = 16

Predisposicion - V?'”““?‘d.. - 01

= Disponibilidad = 02

Variable Y = Consumir = 03
Intencion de compra | Proyeccién = Probar = 04
= 05

= Recomendar




Apéndice 5. Resultados de la validacion de los instrumentos de investigacion

VALIDACION DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

11

12

13

14

Apellidos y nombre del juez: Raul Cartagena Cutipa

Cargo o Institucidn donde labora: Universidad Privada de Tacna

Nombre del Instrumento motivo de evaluacion: Efecto del marketing digital en la @ ion de de ali

organi en los id del distrito de Tacna, 2021

Autor (es) del Instrumento: Ing. Gabriela Fernanda Bermejo Mallea

. ASPECTOS DE EVALUACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy buena | Excelente
- 00-20% | 21-40% 41-00% 01-80% £1-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aproplado y comprensible x
2. OBJETIVIDAD Permite medir hechos cbservables x
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la clencia y la tecnologia x
4. ORGANIZACION Presentaciin ordenada x
5. SURICIENCIA Comprende aspectos de las variables en cantided v calidad g
suficente
0. PERTINENCIA Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos planteados x
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basados en tearias 0 modelos tedricos x
8. COHERENCIA Coherencia entre variables, Indicadores y los items x
9. METODOLOGIA Lo estrategia responde al proposito de la investigacion x
10. APLICACION Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente x
't
CONTEOQ TOTAL DE MARCAS s
{Realice el conteo en cada una de las siguwentes categorias de la escala) A B C D E
-+ 20: 1x+2Zx+3x+4x+5x
Coeficiente de Vilidez = ——————— =0.72

CAUFICACION GLOBAL: {ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectvo y marque con na “x” el droulo ascclado)

CATEGORIA INTERVALO
Desaprobado =3 {0,00-0,60)
Obzervado O <0,61-0,70}
Aprobado [ <0,71-1,00}

IV. OPINION DE APLICABILIDAD: Puede ser aplicado

Tacna, 4 de Agosto del 2021

NOMBRE: Raul Cartagena Cutipa
DNI: 01326695
TELEFONO: 996222090
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VALIDACION DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

11 Apellidos y nombre del juez: ANABEL DEL ROSARIO CRISOSTO FUSTER

12 Cargo o Institucidn donde labora: DOCENTE EN LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacion: Efecto del marketing digital en la & de pra de ali a
en los consumidores del distrito de Tacna, 2021
1.4 Autor (es) del Instrumento: Ing. Gabriela Fernanda Bermejo Mallea
Il. ASPECTOS DE EVALUACION:
Deficiente | Regular | Buens Muy buena | Excelente
o 00 - 20% 21-40% 41-00% 01-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aproplado y comprensible X
2. OBNETIVIDAD Permite medir hechos cbservables X
3. ACTUAUIDAD Adecuado al avance de la clencia y la tecnologia x
4. ORGANIZACION | Presentackin ordenada X
5. SURCIENCIA Comprende aspectos de las varisbles en cantided v calidad x
sufidente
0. PERTINENCIA Permite consegulr datos de acuerdo a los objetivos planteados x
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basadas en teorias 0 modelos tedricos X
B. COHERENCIA Coherencia entre varibles, Indicadores y los items x
9. METODOLOGIA 10 estrategia responde al propésito de la vestigacion x
10. APUICACION Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente x

CONTEOQ TOTAL DE MARCAS

{Realice el conteo en cada una de las siguentes categorias de la escala)

0 1 9

C D E

Coeficiente de Validez =

Lx+2x+3x+4x+5x _ 1(0) +2(0) +3(0) + 4(1) +5(9)

=098

50

50

1. CALFICACION GLOBAL: {Ubique el coeficiente de valbidez obtenido en el intervalo respectivo y marque con uns “x” el dircudo asociada)

. CATEGORIA INTERVALO

Desaprobade € 0,900,00)

Obzervado O <0,01-0,70}

Aprobado QUD <0,71-1,00}

V. OPINION DE APLICABILIDAD: g5 pertinents porque va a permitir consid

el indice de

s

6n de los cientes en cuanto a la calidad

del servicio, al proveedor y la calidad de los productos ofertados, con ello mejorar la experiencia de ser necesario.

Tacna, 03 DE AGOSTO DEL 2021

NOMBRE: MSc. Anabel del R. Crisosto Fuster
DNI: 00490824
TELEFONO: 952 687777
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VALIDACION DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

1.1 Apeliidos y nombre del juez: VELAQUEZ YUPANQUI, Wilfredo

1.2 Cargo o Institucidn donde labora: Docente de la UPT

1.3 Nombre del Instrumento motivo de evaluacion: Efecto del marketing digital en la i ion de pra de ali 3
en los consumidores del distrito de Tacna, 2021
1.4 Autor (es) del Instrumento: Ing. Gabriela Fernanda Bermejo Mallea
Il. ASPECTOS DE EVALUACION:
Deficiente | Regular | Buena Muy buena | Excelente
o 00 - 20% 21-40% 41-00% 01-80% 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aproplado y comprensible x
2. OBNETIVIDAD Permite medir hechos cbservables X
3. ACTUAUDAD Adecuado al avance de la clencia y la tecnologia X

4. ORGANIZACION

Presentackn ordenada

Comprende aspectos de las varisbles en cantided v calidad

5. SURICIENCIA sufciente X
0. PERTINENCA Permite consegulr datos de acuerdo a los objetivos planteados X
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basadas en tearias 0 modelos tedricos X
B. COHERENCIA Coherencia entre varisbles, Indicadores y los items X

9. METODOLOGIA

1a estrategia responde al proposito de la vestigacion

10. APUICACION

Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

CONTEOQ TOTAL DE MARCAS

{Realice el conteo en cada una de las siguentes categorias de la escala)

Ix+2x+3x+4x +5x

Coeficiente de Validez =

=094

50

1. CAUFICACION GLOBAL: {Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y marque con une “x” el droslo asoclado)

CATEGORIA INTERVALO

Desaprobace g {0,00-0,60)

Observado O <0,61-0,70}

Aprobado X <0,71-1,00}

IV. OPINION DE APLICABILIDAD: Puede ser aplicado.

Tacna, 07 de agosto del 2021
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NOMBRE: Wilfredo Velasquez Yupanqui
DNI: 00419188
TELEFONO: 952886522




Apéndice 6. Prueba piloto: datos y resultados

Base de datos de la prueba piloto.
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n Intencién de compra (Y) Marketing digital (X)
1 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5
2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5
3 4 4 5 5 5 5 555555 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4 4 4 3 4 5 3 45 5 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 4 4 2 2 2 45 5 5 5 5 5 5 55
6 4 5 5 4 4 4 55 455 5 5 5 5 5 5 5 5 55
7 |4 4 4 4 4 |4 4 4 4 45 4 5 4 5 4 5 4 5 45
8 |3 3 4 4 5 |4 4 5 5 45 45 4 455 5 4 4 4
9 |5 4 5 5 5 |45 5 4 2 2 45 5 4 45 4 4 4 4
10 (4 4 4 3 4 4 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
11 (4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5
12 |4 3 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
13 |5 5 5 5 5 4 4 4 3 2 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4
14 (4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4
15 (4 4 5 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4
Resultados de la prueba piloto.
a) Variable intencion de compra de alimentos organicos
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.730
Media de escalasi  Varianza de escalasi  Correlacion total ~ Alfa de Cronbach si
el elemento se ha el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
i1 17.53 2.838 0.651 0.631
i2 17.67 2.952 0.381 0.731
i3 17.13 2.838 0.459 0.698
i4 17.27 2.495 0.672 0.606
i5 17.07 3.352 0.339 0.735




b) Variable marketing digital
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.792 16
Media de escalasi  Varianza de escalasi  Correlacion total ~ Alfa de Cronbach si
el elemento se ha el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

ml 65.00 26.143 0.235 0.791
m2 64.73 25.924 0.238 0.791
m3 64.53 25.695 0.335 0.785
m4 64.93 24.781 0.182 0.809
m5 65.47 20.267 0.663 0.754
m6 65.33 19.524 0.611 0.764
m7 64.80 24.457 0.531 0.773
m8 64.53 25.124 0.449 0.779
m9 64.67 25.524 0.396 0.782
m10 64.53 25.552 0.363 0.784
mll 64.47 25.267 0.420 0.780
ml2 64.13 26.695 0.246 0.790
m13 64.33 25.095 0.487 0.777
ml14 64.47 25.124 0.449 0.779
m15 64.53 25.410 0.391 0.782
m16 64.53 24.552 0.566 0.772
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Apéndice 7. Fotos del trabajo de campo.
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