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RESUMEN

La presente tesis examina los factores del marketing digital que influyen en la decision
de compra en un e-commerce del sector retail en Lima Metropolitana, 2023, dentro del
contexto del auge del comercio electronico tras el impacto de la pandemia de la COVID-
19. Este cambio favorecio el desarrollo de aquel tipo de comercio como medio clave para
satisfacer diversas necesidades de los consumidores en el pais. A pesar de que se esperaba
un crecimiento del 30% en el canal online para el 2020, el impacto de la pandemia redujo
este crecimiento al 50%. Para el 2022, con la reapertura de las tiendas fisicas y la
relajacion de restricciones, se proyectd una normalizacion al 35% de crecimiento. Este
contexto econdémico y de cambio en el comportamiento del consumidor plantea desafios
a las empresas y su adaptacion estratégica. Esta investigacion busca comprender coémo
los factores del marketing digital influyen en las decisiones de compra de los clientes del
sector retail. El objetivo es que estas empresas puedan ajustar sus estrategias y planes de
accion para satisfacer las cambiantes necesidades del mercado. Estos esfuerzos les
permitiran enfrentar desafios presentes y aprovechar conocimientos obtenidos del analisis
del comportamiento del consumidor. Durante la investigacion, se enfrentaron obstaculos
como la posibilidad de encuestados no cooperativos y la necesidad de una muestra
adecuada. Esta se calculd en al menos 385 observaciones. Asimismo, los resultados
confirmaron una relacion significativa entre las variables estudiadas y la decision de
compra en el e-commerce del sector retail, representado por el 99% de los participantes,
que perciben un alto nivel de estas variables en su decision de compra. Esto respalda la
idea de que una experiencia de navegacion fluida, funcionalidad efectiva, feedback
satisfactorio y fidelizacion adecuada son factores clave en las decisiones de compra en
linea. Finalmente, la investigacion no solo es tedricamente relevante en el marco del
marketing moderno; también, tiene aplicaciones practicas, brinda insights estratégicos a

las empresas en la era digital y contribuye con el desarrollo del mercado digital.

Palabras clave: e-commerce, decision de compra, marketing digital
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ABSTRACT

The present thesis examines the factors of digital marketing that influence the purchasing
decisions in an e-commerce within the retail sector in Lima Metropolitana, 2023, in the
context of the surge of electronic commerce following the impact of the COVID-19
pandemic. This change favored the development of e-commerce as a key medium to
address various consumer needs in the country. Despite an expected 30% growth in the
online channel for 2020, the pandemic's impact reduced this growth to 50%. By 2022,
with the reopening of physical stores and relaxation of restrictions, a normalization to
35% growth is projected. This economic and consumer behavior shift context poses
challenges for companies and their strategic adaptation. This research aims to
comprehend how digital marketing factors influence the purchasing decisions of
customers within the retail sector. The objective is for these companies to adjust their
strategies and action plans to meet the changing market needs. These efforts will enable
them to tackle present challenges and leverage insights gained from consumer behavior
analysis. During the research, obstacles such as the possibility of uncooperative
respondents and the need for an adequate sample were encountered. The sample was
calculated to be at least 385 observations. The results confirmed a significant relationship
between the studied variables and the purchase decision in the e-commerce of the retail
sector, with 99% of participants perceiving a high level of these variables in their purchase
decision. This supports the notion that a seamless browsing experience, effective
functionality, satisfactory feedback, and appropriate loyalty are key factors in online
purchasing decisions. This research is not only theoretically relevant within the
framework of modern marketing but also has practical applications, providing strategic
insights to companies in the digital era and contributing to the development of the digital

market.

Keywords: e-commerce, purchase decision, digital marketing
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INTRODUCCION

El escenario econdémico y comercial mundial ha experimentado cambios
significativos en los Ultimos afios, catalizados principalmente por la pandemia de la
COVID-19. A nivel mundial, el sector retail ha sido uno de los més afectados, ya que ha
sufrido una transformacion sin precedentes en sus patrones de consumo, canales de venta

y estrategias de marketing. En este contexto, Perti no ha sido la excepcion.

La pandemia condujo a una disminucion abrupta de las ventas minoristas en el
pais. Al respecto, se ha registrado una caida de mas del 30% solo en el primer semestre
de 2020 (BCRP, 2020). Especificamente, sectores como la ropa, calzado,
electrodomésticos y productos de belleza han experimentado descensos considerables en
sus ventas. Sin embargo, en medio de este escenario adverso, surgié una luz de
oportunidad y adaptacion: el auge del comercio electronico. Ante las restricciones y el
cambio en los habitos de compra, el comercio electrénico, en el Perd, crecio
apresuradamente: se produjo un incremento del 80% desde el inicio de la crisis sanitaria.
Esta evolucion ha significado la adaptacion de los comerciantes al mundo digital y

también ha abierto puertas para llegar a una audiencia mas vasta.

Las cifras nacionales corroboran la profunda penetracion de la digitalizacion en la
vida cotidiana de los peruanos. Con un 75% de la poblacion conectada a Internet y un
predominio en el uso de dispositivos moviles, las plataformas sociales como Facebook y
WhatsApp han adoptado un rol central en las interacciones diarias, con penetraciones del
91% y 90%, respectivamente (Vasquez, 2022; IAB Peru, s.f.). Ademads, las proyecciones
de inversion en medios digitales reflejan un crecimiento continuo: se esperaba que aquella

alcanzara los US$ 300 millones en 2021 (IAB Pert, 2021).

Ante este panorama, se vislumbran tendencias claras para el futuro inmediato del
sector retail en el Peri. Se proyecta no solo un crecimiento sostenido del comercio
electronico, impulsado por la creciente conectividad y confianza del consumidor, sino
también una evolucion en la forma en que las empresas se relacionan con sus clientes, lo
cual significa colocar, en el centro de sus estrategias, la personalizacion y la experiencia

del usuario.

La investigacion lleva por titulo El marketing digital y su influencia en la decision

de compra en un e-commerce retail. Lima Metropolitana 2023. Su propoésito central es



discernir los factores del marketing digital que afectan las decisiones de compra en

comercios electronicos de Lima Metropolitana.

El estudio se ha organizado meticulosamente en cinco capitulos. En el primero, se
aborda el planteamiento del problema, para lo cual se proporciona una vision general de
la situacion actual. El segundo estd dedicado al marco tedrico, y en este se explican
conceptos fundamentales que guian la investigacion. En el tercero, se desglosa la
metodologia, y se destaca el empleo de encuestas online como principal técnica de
recoleccion de datos. El cuarto se enfoca en el disefio de la investigacion, y expone los
métodos y las técnicas especificas utilizadas. Finalmente, en el quinto, se ofrecen las

conclusiones y recomendaciones derivadas de los hallazgos.

Para esta investigacion, se optd por una muestra de 385 observaciones en Lima
Metropolitana. En cuanto a la metodologia, se emplea un enfoque cuali-cuantitativo,
segun el cual se busca no solo datos numéricos, sino también una comprension mas
profunda de las actitudes y percepciones. Asimismo, es un estudio no experimental y
transversal, lo que significa que se observan los fendmenos en su contexto natural en un

momento especifico.

Finalmente, este trabajo tiene una relevancia tedrica y practica en el marco del
marketing contemporaneo o marketing 4.0, en el cual se resalta la necesidad de estrategias
personalizadas y eficaces. A nivel practico, sirve como guia para empresas que buscan
adaptar o expandir sus operaciones hacia el comercio electronico. Ademads, promueve el
crecimiento del mercado digital, ya que se alinea con las tendencias actuales y proyecta
las demandas futuras del consumidor. En definitiva, se espera que esta investigacion
contribuya con el avance del e-commerce en Lima Metropolitana proporcionando insights

valiosos para empresarios y emprendedores en el rubro.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

El marketing digital es utilizado por las empresas con la finalidad de promover
servicios y/o productos, y que estos lleguen al publico objetivo. Es clave para las
empresas, debido al continuo crecimiento de la Internet y del acceso a las tecnologias.
Ademas, la mayoria de los clientes (consumidores) se apoyan en investigar, comparar y
valorar las opiniones de otros consumidores, con la finalidad de tomar una decision con

respecto a Su compra.

Luego del impacto poscovid del 2020, las necesidades y prioridades de los
consumidores atravesaron un proceso de adaptacion. Estos migraron del canal tradicional
al del comercio online. Esto impact6 también de forma positiva, pues impulsé el
desarrollo del canal online como medio de compra de distintos productos y/o servicios
que cubren las necesidades de los consumidores. De hecho, segiin informacion de la
Cémara Peruana de Comercio Electronico (Capece, 2021), el porcentaje del canal online
se incremento6 notablemente. Entre 2015 y el 2019, experimentd un crecimiento anual de
25%, con lo cual se esperaba una tendencia de 30% para el 2020. Sin embargo, al acaecer
la COVID-19, el crecimiento fue de 50% y se estimé que, para el 2022, se normalizaria
en un 35%, como efecto de la reapertura de las tiendas y el levantamiento de las

restricciones.

Ahora bien, en la actualidad, existen factores econdmicos que impactan en la
economia de los consumidores y en los negocios online en sus distintos tipos de
categorias. El primero es la inflacion, que, segin informacion de Velarde (2022), registro
una tasa de 2.6% por afo en el 2020 y paso6 a 8.81% por afio en el 2022. Esta fue la tasa
mas alta registrada desde el ano 2007. El segundo factor es el tipo de cambio. Segin
Velarde (2022), este paso de S/3.50 en el 2012 a una expectativa anual de S/ 4.00 para el

cierre de este afno.

Asimismo, Euromonitor International (2021) reveld que las ventas electronicas
aumentaron en 87%. En concordancia, se increment6 la preferencia por el uso de los
canales digitales, especificamente del e-commerce como medio de compra de productos
y/o servicios de los consumidores. De acuerdo con esto, se estima que, entre 2023 y 2025,

este crecerd en 110% y alcanzara entre10% y 20% de participacion de mercado. Por ello,



es muy importante que las organizaciones empresariales entiendan que el futuro de estas
transacciones comerciales sera el e-commerce y que cada vez mas consumidores migran
a los canales digitales. Negocios como Falabella estin empezando a considerar este hecho
como un realidad latente. Por ello, unificaron sus marcas en una sola web, con lo cual
ganaron eficiencia, redujeron costos operativos y simplificaron las transacciones al

cliente final.

Por ello, en la presente investigacion, se busca comprender cudles son los factores
del marketing digital que influyen de forma directa en la decision de compra de los
clientes del sector retail. Ello se realiza con el objeto de que las empresas de este sector
se adapten e implementen planes de accion alineados con las necesidades del mercado, y,
que, de este modo, se disefie una propuesta administrativa que les permita enfrentar y

asimilar los insight del consumidor.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

El problema general es el siguiente: ;cudles son los factores del marketing digital
que influyen en la decision de compra en un e-commerce retail en Lima Metropolitana,

20237

1.2.2. Problemas especificos
Los problemas especificos son los que se exponen a continuacion:

» (El flyjo influye en la decision de compra en un e-commerce del sector retail?

» (La funcionalidad influye en la decisién de compra en un e-commerce del
sector retail?

» (El feedback influye en la decision de compra en un e-commerce del sector
retail?

+ (La fidelizacion influye en la decision de compra en un e-commerce del sector

retail?



1.3.  Justificacion del tema de la investigacion

El presente trabajo se enfoca en explicar qué factores valoran los clientes y de qué
modo pueden afectar al momento de elegir productos y/o servicios ofrecidos por los e-
commerce en Lima Metropolitana. Durante los ultimos afios, se mantiene un crecimiento
continuo del e-commerce como medio preferido de los consumidores. Esto se
complementa con el desarrollo de dicho canal en los negocios que realizan sus ventas en

los canales tradicionales.

Adicionalmente, es relevante mencionar que la relevancia tedrica de esta
investigacion se basa en el marco del marketing contemporaneo (también conocido como
marketing 4.0). Esta perspectiva tedrica subraya la necesidad de que las compaifias
formulen estrategias eficaces para interactuar de manera pertinente y personal con sus

consumidores.

Asimismo, es importante indicar que la tesis se justifica de manera practica, puesto
que servira para que el sector empresarial conozca cOémo acercarse mas a los
consumidores y entender sus preferencias. Este trabajo beneficiara a aquellas empresas
que busquen extender sus modalidades de venta asi como a los emprendimientos futuros,
ya que podran contar con una base de los puntos estratégicos que deben considerar en la

implementacion de un e-commerce.

Finalmente, uno de los motivos que impulsd esta investigacion consiste en
fomentar el crecimiento del mercado digital, considerado como el proximo horizonte en
el mundo empresarial. En un futuro cercano o intermedio, se espera que las empresas se
adecuen a las demandas cambiantes de los clientes y que se conviertan en un factor

esencial para el progreso de los negocios.

1.4.  Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

El objetivo general es el siguiente: determinar los factores del marketing digital

que influyen en la decision de compra en un e-commerce retail en Lima Metropolitana,

2023.



1.4.2. Objetivos especificos
Los objetivos especificos son los que siguen:

* Determinar si el flujo influye en la decision de compra en un e-commerce del
sector retail.

* Determinar si la funcionalidad influye en la decision de compra en un e-
commerce del sector retail.

* Determinar si el feedback influye en la decision de compra en un e-commerce
del sector retail.

* Determinar si la fidelizacién influye en la decision de compra en un e-

commerce del sector retail.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

A continuacion, se exponen los antecedentes nacionales e internacionales, asi

como las bases tedricas del estudio.

2.1.1. Antecedentes nacionales

En la tesis titulada Factores que influyen en la decision de compra de comida a
traves de plataformas online de los consumidores limerios entre 18 y 35 arios, presentada
por Andrea Alzamora y Gianella Céspedes en el 2019, se establecid como problema la
existencia de un auge sostenido en el dmbito del comercio electronico en diferentes
industrias, sobre el cual no se tiene informacioén clara, asi como tampoco de las
preferencias de consumo con una mira especifica en la industria de venta de alimentos

elaborados.

El objetivo de Alzamora y Céspedes (2019) consistid en entender cuéles son
aquellos drivers que permiten a los comercios crecer con el desarrollo de sus canales de
venta digitales del sector dedicado a la venta de comidas. Para el analisis, realizaron 403
encuestas y obtuvieron una entrevista con dos expertos en el area. Finalmente,
propusieron estrategias de corto, mediano y largo plazo, enfocadas en la distribucion, el

pricing, la promocion y el servicio.

Por otro lado, se consider¢ la tesis titulada Factores que inhiben la compra de
entradas al cine a través de aplicaciones moviles: caso Cineplanet, de Marco Antonio
Chunga, Pamela Nufiez, Julio Rocca y Mayte Sudrez, presentada en el 2018. El problema
que establecieron los investigadores fueron las limitaciones que impiden el desarrollo
sostenido del e-commerce en la region, y que, a pesar del progreso observado, no se

percibe un aumento significativo en su adopcion.

La meta de Chunga et al. (2018) consistio en determinar las causas que restringen
la adquisicion de entradas a través de aplicaciones moviles. En su investigacion,
adoptaron un enfoque cuantitativo y se basaron en cuestionarios virtuales, con lo cual

lograron una muestra de 859 participantes. Los resultados indicaron que los individuos



entre 21 y 35 afios estan dispuestos a efectuar compras mediante aplicaciones moéviles y

que esta predisposicion esta asociada con diversos factores que influyen en su eleccion.

También, se reviso la tesis de Braulio Pizarro, titulada El impacto del uso de la
realidad aumentada en la decision de compra de los consumidores en Saga Falabella del
distrito de San Isidro y publicada en el 2019. El problema establecido por el investigador
fue que la empresa retail Falabella no desarrolla el servicio de realidad aumentada para
la venta de sus productos, a pesar de que es una necesidad que se viene desarrollando a

nivel mundial.

El objetivo de Pizarro (2019) fue buscar, entender y correlacionar cual es el rol de
tecnologia de realidad en el consumidor final. Se centrd principalmente en reconocer
cudles son los factores que se consideran para finalizar una compra y como la empresa
Falabella debe adaptarse. Para ello, se realizé una encuesta a 205 personas, de las cuales
el 88% son clientes que compran en Falabella. Finalmente, el investigador expuso
conclusiones y recomendaciones para la empresa Falabella y se identificaron

oportunidades de potenciar el uso de la realizada aumentada.

Por su parte, Carlos Demarini desarroll6 la tesis titulada EI cambio digital en el
retail: una aproximacion a las tiendas de conveniencia, realizada en Lima Metropolitana
en el afio 2020. El problema estudiado se relaciona con el avance de la tecnologia y la
capacidad de adaptacion del sector retail. El investigador establecid como objetivo
entender cudles son los desafios digitales que deben priorizar las tiendas retail para poder
desarrollarlos. Para ello, se realiz6 un estudio cualitativo que alcanz6 una muestra de 80
clientes. Finalmente, se identificaron los principales desafios de los refail con énfasis en

la experiencia de compra.

Finalmente, se ha revisado la tesis de Laura Hinostroza, titulada Marketing digital
y compra online en una empresa inmobiliaria, Piura 2022. El problema que identifica el
autor surgio debido a la emergencia sanitaria del 2020. En este periodo, se denot6 que las
empresas no estaban preparadas para afrontar un modelo digital. El objetivo se la
investigacion fue analizar la estrategia de marketing digital y su vinculo con una firma
inmobiliaria. Para ello, se realiz6 una investigacion cualitativa con 151 participantes. Al
concluir, se establecieron correlaciones entre las practicas del marketing digital y las

oportunidades de crecimiento para la empresa inmobiliaria.



2.1.2. Antecedentes internacionales

En cuanto a los antecedentes internacionales, se considero el aporte de Betsabé
Daruich, quien desarrollo la tesis Motivaciones de compra online y su relacion con los
compradores con tendencia a la compra compulsiva e impulsiva, presentada en Santiago
de Chile el 2017. El problema que establecio la investigadora fue el crecimiento sostenido
de los consumidores impulsivos, que se correlaciona con la evolucion del canal digital.
Ante ello, las empresas no comprenden el porqué del incremento en el uso de dicho canal

digital.

El objetivo de Daruich (2017) fue entender y explorar cudles son aquellos factores
que motivan la venta compulsiva e impulsiva, especificamente en el canal online, con el
fin de segmentar a los clientes sobre la base de su comportamiento. Para ello, la
investigadora investigd a los consumidores que previamente realizaron compras en linea.
La encuesta abarco a 301 clientes. Como resultado, se ofrecen conclusiones acerca de las
percepciones de los compradores y se propone un enfoque para el analisis de estrategias

empresariales y politicas publicas relacionadas con el avance del canal digital.

Asimismo, se reviso la tesis de Felice Peralta titulada Desarrollo y evaluacion de
programa de incentivos para aumentar fidelizacion en clientes en cuponera online,
publicada en Santiago de Chile el 2016. El problema que estableci6 la autora consistié en
indagar por qué, a pesar del esfuerzo de las empresas por atraer nuevos clientes, estos

migran a otras plataformas de compra online.

El proposito de la investigacion de Peralta (2016) fue identificar las estrategias
viables para extender el ciclo de vida del cliente y, consecuentemente, incrementar la
rentabilidad. Para lograrlo, se distribuy6 una encuesta por correo electronico con ofertas
y se obtuvo un total de 1312 respuestas. Al concluir, se ofrecieron conclusiones y
sugerencias. Una de las observaciones mas relevantes fue el reconocimiento de un

segmento de mercado que responde positivamente a promociones personalizadas.

También, se consider? la tesis titulada Marketing sensorial como estrategia para
influir en la decision de compra del consumidor, presentada por Valeria Aguila en
Meéxico D.F. el 2015. El problema enfocado por la investigadora fue que no se tiene
claridad con respecto a las necesidad del consumidor basadas en lo sensorial y que las

empresas no estan del todo preparadas para ofrecer soluciones adaptadas para los clientes.
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El objetivo de Aguila (2015) consistio en explorar y entender los impactos del desarrollo
del marketing sensorial y cudl es el rol que asume en las estrategias de las empresas.
Finalmente, la autora tomé como referencia la informacion de empresas internacionales,

y, con ello, infirid conclusiones y recomendaciones.

Asimismo, se ha revisado el plan de negocio de Gustavo Vintimilla, titulado Plan
de negocio de un portal de compras por internet en el Ecuador, presentado en Quito,
Ecuador, en el 2014. El problema que establecio el autor consistio en que el comercio
online en Ecuador se encuentra en etapa inicial y no se cuenta con amplia informacién
para impulsar esta modalidad empresarial. Su objetivo central fue disefiar un plan
estratégico que aclare los elementos esenciales para iniciar un negocio digital. Sobre esta
base, Vintimilla (2014) defini6 los pasos de planificacion y aplico un analisis FODA. Al

cierre, proporcion6 reflexiones y consejos.

Finalmente, se considero la tesis Factores que influyen y determinan la intencion
de compra hacia celulares reacondicionados en Chile, presentado por Sebastidn Garrido
en Santiago de Chile en el 2021. El problema establecido por el investigador esta
relacionado con un incremento en la compra de productos usados, pero sin claridad en
cuanto al factor compra del consumidor. Su objetivo fue identificar las variables que
influyen en la toma de decision de un cliente de equipos celulares usados o reparados por
la marca origen. Se realizo una muestra de 333 encuestas a consumidores. Finalmente, se
determind que existen factores que influyen en la intenciéon de compra de celulares

reacondicionados.

2.2. Bases teoricas

En la presente investigacion, se examinaron los elementos que los consumidores
consideran al decidir su compra en un comercio electronico minorista, especificamente
en Lima Metropolitana durante el 2022. Las variables clave de esta investigacion son (a)
el marketing digital y (b) el comercio electronico, que se han convertido en esenciales

para las organizaciones que aspiran a captar y retener a sus clientes en el entorno digital.
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2.2.1. Marketing digital

En el transcurso del tiempo, el marketing ha experimentado diversas
transformaciones. Tom6 aproximadamente 70 afos migrar de una orientacion centrada
en el producto a una enfocada en el cliente. En un resumen simplificado: el marketing 1.0
se centrd en lo tradicional; el 2.0, en el aspecto emocional; el 3.0, en lo espiritual; y fue
con el marketing 4.0 que se vird hacia lo digital. Este ultimo buscaba atraer a
consumidores digitales, e intent6 estrechar la diferencia entre los enfoques tradicional y
digital. Con ello, emergi6 un marketing hibrido que combinaba elementos fisicos y

digitales.

Sin embargo, la pandemia de la COVID-19 aceler6 la digitalizacion de las
empresas, debido a las medidas de distanciamiento y protocolos sin contacto. En
respuesta a estos cambios, surgio el marketing 5.0, centrado en que las empresas integren

plenamente la tecnologia en sus estrategias y tacticas de marketing.

Kotler et al. (2021), en Marketing 5.0, reforzaron esta idea. Al respecto, indicaron

lo siguiente:

En 2016, cuando escribimos Marketing 4.0: Transforma tu estrategia para atraer
al consumidor digital, hicimos la distincion entre el “marketing en el mundo
digital” y el “marketing digital”. El primero no depende exclusivamente de medios
y canales digitales, ya que ain persiste una brecha entre lo digital y lo fisico. Asi,
el marketing necesita un enfoque omnicanal, que abarque tanto lo online como lo
offline. Esta idea se inspird, en parte, en el concepto de “industria 4.0”, una
estrategia del Gobierno aleman que integra sistemas fisico-digitales en la

manufactura.

Aunque el uso de las tecnologias en el marketing 4.0 es bastante basico, el
libro introdujo nuevos marcos de marketing para atender a clientes en puntos de

contacto hibridos — fisicos y digitales. (p. 15).

Por ende, se deduce que el marketing digital engloba una serie de tacticas dirigidas
al ambito online con el objetivo de captar al consumidor hacia la esfera digital y reducir

la distancia entre los enfoques tradicional y digital.
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Ahora bien, es importante considerar que el disponer de una infraestructura
totalmente digital no garantiza que la sociedad esté también totalmente digitalizada. De
hecho, la tecnologia se usa principalmente para temas bdsicos de comunicacion y
consumo de contenidos, mientras que el desarrollo de aplicaciones avanzadas aun es
escaso, incluso en el medio privado. Un punto importante para cerrar esta brecha es que
tanto las empresas como los clientes adopten las tecnologias y, para ello, es clave que los
sectores de comunicaciones, financieros, tecnoldgicos, educacion, salud y

entretenimiento impulsen este cambio a la digitalizacion.

Actualmente, es ampliamente reconocido que la Internet ofrece una variedad de
herramientas que facilitan la interaccion entre individuos, gracias a plataformas como
Facebook, Instagram, Pinterest, entre otras. Estas herramientas no solo son esenciales
para establecer negocios, sino también para acceder a informacion y captar clientes. En
este contexto digital, ha emergido el concepto de marketing digital, también conocido
como e-marketing o mercadeo en linea. Basicamente, se refiere al proceso de

promocionar productos y/o servicios a través de Internet.

De hecho, Habyb Selman (2017), en su libro Marketing Digital, 1o define del
siguiente modo: “El marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de
conversion por parte del usuario” (p. 12). Con ello se establece que el foco de este modelo
estratégico consiste en desarrollar el negocio como tal de forma digital y con un enfoque
claro en la conversion. Esta ultima permite medir que el usuario visite la web y realice
alguna accion, por ejemplo, comprar algiin producto, enviar informacion de un contacto

o registrarse en algun boletin.

De esta forma, todas las estrategias de mercado que se realizan en el mundo digital
estan ligadas no solo a captar clientes sino a que generen conversion. Esto va mucho mas
alla de la forma tradicional de venta y de las técnicas utilizadas anteriormente en el

mercado. Al respecto, Selman (2017) propuso una caracterizacion del marketing digital:

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la
personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles
detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas sociodemograficas, sino

también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, busquedas, compras. La
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informacion que se genera en Internet puede ser totalmente detallada. De esta
manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de conversion en el mundo
online que en el mundo tradicional. Esto es lo que se conoce como
personalizacion. Ademas, la masividad supone que con menos presupuesto tienes
mayor alcance y mayor capacidad de definir como tus mensajes llegan a publicos

especifico. (p. 12)

Otro punto de vista interesante es el expuesto en el libro Marketing digital y
direccional de e-commerce, de Solé y Campo (2020): “‘Ser digital’ es mas que ser una
empresa en Internet. Es aprovechar los medios digitales. El marketing digital hace
referencia a la promocion de productos o marcas a través de una o mas formas de medios

digitales y electronicos” (p. 15).

A partir de la definicion del marketing digital propuesta por Solé y Campo (2020),

surgen nuevos conceptos como los que se enumeran a continuacion.

e Marketing personalizado (“one to one”): Esta estrategia posibilita una
comunicacion directa con el consumidor, lo que facilita recoger sus opiniones
y adaptar consecuentemente la oferta de bienes o servicios.

e Marketing con permiso: Este enfoque implica dirigirse tinicamente a aquellos
consumidores que han dado su consentimiento para recibir comunicaciones.
Permite una optimizacién de la base de datos empresarial al adaptar los
mensajes segun el perfil del receptor.

o Estrategias de lealtad en el entorno digital: Ante los desafios de captar y
mantener la lealtad de los clientes en linea, han surgido tres estrategias clave:
(a) marketing de captacion, (b) marketing de retencidon y (c) marketing de
referencia. Estos enfoques se complementan para lograr una efectiva presencia
en linea.

o Publicidad en linea: Las técnicas publicitarias digitales, como banners, pop-
ups, layers, rascacielos, patrocinios, intercalados y videos, pueden adaptarse
segun las necesidades de las empresas y de los usuarios.

e Marketing viral o “marketing de boca a boca”: Se enfoca en captar la atencion
mediante campanas creativas y unicas. Estas deben ser faciles de compartir.
Asimismo, deben aprovechar las redes sociales y enfocarse en las motivaciones

o comportamientos humanos.
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o Optimizacion en buscadores: Se refiere a las técnicas SEO y SEM, que buscan
posicionar una marca en buscadores, ya sea a través de resultados organicos o
pagados.

Como objetivo, el marketing digital esta enfocado en adquirir, convertir, retener

y fidelizar clientes. Estos conceptos permiten consolidar un conjunto de ideas para
desarrollar ventajas competitivas. Al realizar un uso 6ptimo de los recursos y capacidades
de la empresa, se busca satisfacer las variadas necesidades de los clientes. Esto permite
adaptar el modelo de estrategia digital y pasar de un enfoque centrado en el producto

(product-centric) a uno centrado en el cliente (customer-centric).

Por lo tanto, un objetivo primordial del marketing esta intrinsecamente ligado con
la habilidad de las empresas de proporcionar la mejor experiencia al cliente, conocida

también como CX. Esta fue definida por Solé y Campo (2020) del siguiente modo:

[es] la percepcion holistica de sus clientes sobre su experiencia con su negocio o
marca, y tiene como resultado la interaccion de un cliente con un negocio: desde
navegar por el sitio web hasta hablar con el servicio al cliente, pasando por recibir

el producto que compro. (p. 26)

Asimismo, en 2015, Google introdujo RankBrain, un algoritmo basado en
Inteligencia Artificial (IA), disefiado para comprender el comportamiento del usuario. Su
principal objetivo es discernir patrones de busqueda y mostrar los resultados mas
pertinentes para cada consulta. Asi, si alguien introducia la frase “hotel en Madrid”,
Google no solo proporcionaria la definicion del término; también, presentaria resultados

comerciales con el fin de captar la atencidn del usuario.

El objetivo es utilizar las tecnologias para disefiar, comunicar, ofrecer y optimizar
el customer journey. Esto implica crear experiencias con el minimo de fricciones y que
resulten convenientes para el cliente final. Entonces, las empresas deben esforzarse por
lograr una simbiosis entre la inteligencia humana y la informatica. Un ejemplo de esto
ocurri6 en 2012 cuando un padre de familia se molestd al descubrir que su hija recibia
cupones con promociones para bebés de Target y pensd que la publicidad estaba
equivocada. Sin embargo, tras hablar con su hija, descubrié que, en efecto, ella estaba

embarazada. Target habia desarrollado un algoritmo capaz de predecir la probabilidad de
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que una clienta estuviera embarazada basandose en datos demograficos, historial de

compras y comportamientos correlacionados con el perfil de embarazo.

Esta historia sirve como un poderoso testimonio de como se pueden aprovechar
los datos para tomar decisiones informadas. Al respecto, Kotler et al. (2021) sefalaron lo
siguiente: “El marketing orientado a los datos es el primer paso para implantar el
marketing 5.0. Al contar con un motor de analisis, las marcas pueden predecir la

propension de compra de sus clientes potenciales basdndose en compras anteriores” (p.

157).

Asimismo, en cuanto a las dimensiones del marketing, se cuenta con el modelo de
las 4P. Sin embargo, como mencion6 Selman (2017), en el caso del marketing digital, se

establecen las 4F. Estas son las siguientes:

* Flujo: Es la forma dinamica en que una web/app se dispone para un visitante,
de tal manera que el usuario se siente realmente atraido y busca interactuar con
la plataforma.

» Funcionalidad: Con respecto a la navegabilidad, esta debe ser facil e intuitiva
para el usuario. Es crucial que se disefie de tal manera que prevenga el
abandono prematuro del sitio y anime al usuario a continuar explorando con la
esperanza de que finalmente se traduzca en una venta.

» Feedback: Se refiere a la habilidad de interactuar directamente con el cliente
final, con quien se establece una relacion de confianza. Un buen ejemplo de
esto es la interaccion a través de las redes sociales.

 fidelizacion: Tras establecer una relacion inicial con el visitante, el objetivo es
prolongar esa conexion a largo plazo proporcionando contenidos atractivos y
de valor para el usuario.

Como sefiald Selman (2017), las 4F deben ser logradas en el sitio web del negocio.

Para ello, debe ser disefiado para lograr los objetivos cuando un potencial cliente lo visita.

Por otro lado, segun Meister (2021), uno de los mayores retos comunes para los
desarrolladores de contenido digital es el desarrollo de tacticas que les permitan establecer
contenidos de alto valor y dentro los presupuestos. Para ello, es necesario apalancar con

las 3H, parametros divididos en tres niveles: higiénicos, hub y héroes (ver Figura 1).
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Figura 1

Piramide de contenidos 3H

HEROE: Eventos a gran escala o
para grandes momentos. Sirve
para elevar en conocimiento de
marca

HUB: Contenido push planificado
regularmente, designado para
los prospectos principales

HIGIENICO: Contenido pull
siempre activo, designado para
las audiencias generales

Fuente: Meister (2021)

Con la finalidad de entender el alcance de cada uno de ellos, Meister (2021)
explicd que el contenido “higiénicos” es la busqueda activa de la audiencia mediante
contenido pull relevante durante todo el afio, por ejemplo, iméagenes, textos, videos y
diferentes canales digitales. Por su parte, el hAub es de menor frecuencia que el higiénico,
pero con un mayor valor para la audiencia a la que va dirigida, por ejemplo, los
lanzamiento de series en Disney Plus que buscan mantener la atencioén de sus fandticos.
Finalmente, el contenido héroe por lo regular es un evento que puede tener sucesion una

vez en el afio y que busca afianzar la marca como en el Super Bowl de EE.UU.

Sin embargo, el enfoque en el contenido no debe ser total, ya que, segun Kotler et
al. (2021), un tema clave es la fidelizacion. Esta ha evolucionado enormemente. Ha
pasado de ofrecer cupones fisicos con descuento a programas personalizados, los cuales
se apoyan en big data a fin de segmentar el publico objetivo y ofrecer propuesta de valor
segun el perfil cliente. Esto se complementa con el feedback. En la actualidad, los canales
de atencion, consultas y reclamos estan abiertos para los clientes en la mayoria de
negocios que tiene un negocio digital. Por ello, es importante establecer canales claros de
atencion de pre y posventa que puedan acompaiar al cliente en todo el viaje, desde que

ingresa a la plataforma hasta que recibe el producto.
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2.2.2. E-commerce

A finales de la década de 1990, se produjo la proliferacion de la conectividad
online gracias a la difusion de las computadoras y las redes de telecomunicacion. Antes
de ese momento, el negocio comercial se realizaba comunmente de forma fisica,
presencial y en papel; sin embargo, con aquel nuevo contexto, encuentra un lugar en el
ambito digital. De este modo, al concluir dicho periodo, surge lo que se conoce como

comercio digital o e-commerce.

El surgimiento inicial del comercio electronico se remonta a 1992, cuando la
empresa Book Stacks Unlimited inauguro su tienda de libros online. Pocos afios después,
en 1995, bajo este mismo concepto, entraria al mercado una empresa que vendia también

libros, la que hoy es el gigante Amazon.

Una de las primeras definiciones del término fue aportada por Wigand (1997) en

su articulo “Electronic Commerce: Definition, Theory, and Context”:

En términos generales, el comercio electronico incluye cualquier forma de
actividad econdmica realizada a través de conexiones electronicas. El radio del
“comercio electrénico” abarca desde los mercados electronicos hasta las
jerarquias electronicas y también incorpora redes empresariales respaldadas
electronicamente y arreglos cooperativos (redes electronicas). El mecanismo de
coordinacion del mercado es su caracteristica comun. Los servicios dentro de las
industrias del turismo, las finanzas o los seguros, y también la distribucion de

productos y los servicios al cliente, son campos tipicos de aplicacion. (p. 2).

Wigand (1997) resalto, a su vez, como herramientas comerciales centrales para el
comercio electronico de la época el intercambio electronico de datos (EDI, por las siglas
en inglés provenientes de “Electronic Data Interchange”) y el correo electronico. Sin
embargo, indicod que es imposible realizar un intercambio, entiéndase como de un objeto

a cambio de dinero, mediante un EDI o correo, sin un acuerdo contractual.

Posteriormente, Laudon y Guercio (2022), en su libro E-commerce 2018, definid
el e-commerce como la utilizacion del internet, sitios web, navegadores y aplicaciones
moviles para concretar transacciones comerciales digitalmente habilitadas entre empresas
y personas. En este aspecto, se destaca una diferencia entre los escenarios donde se

produce el comercio convencional y el electronico. La modalidad convencional requiere
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una presencia fisica en un marketplace para realizarse; mientras que la modalidad
electronica goza de la ubicuidad, lo cual la pone al alcance en cualquier lugar y momento,

lo que se denomina “marketspace”. Este entorno aporta la siguiente ventaja:

... libera al mercado de estar restringido a un espacio fisico y hace posible comprar
desde su escritorio, en casa, en el trabajo o incluso desde su automovil, utilizando
el comercio electronico movil. El resultado se denomina espacio de mercado: un
mercado que se extiende mas alla de los limites tradicionales y esta alejado de una

ubicacion temporal y geografica. (Laudon y Guercio, 2022, p. 54)

De este modo, el e-commerce puede describirse como una modalidad de negocio
en la cual la adquisicion y la comercializacion de bienes y servicios se realizan mediante
plataformas digitales en la Internet. Especificamente, puede ser mediante una web,

aplicaciéon moévil o red social.

Se produce de forma muy similar a la compra fisica, en la que el cliente ingresa a
la tienda, elige un producto o servicio, lo compra y lo recibe inmediatamente, o al cabo
de unas horas o dias. Como precis6 Alonso (2004), “(...) ambas partes interactiian
electronicamente en lugar de hacerlo por intercambio o contacto fisico directo” (p. 19).
Se puede comercializar todo tipo de productos fisicos como alimentos, juguetes, ropa;
productos digitales como videojuegos, software, musica; y servicios como streaming,

cursos online y viajes.

Por otro lado, existen diversos tipos de comercio electronico. Al respecto, Laudon
y Traver (2019) los distinguieron por la naturaleza de la relacion de mercado y sus
participantes, el “quién vende a quién”. Entre los méas comunes se encuentran los

siguientes:

* Business to consumer (B2C): Alude a las operaciones efectuadas de forma
directa entre una organizacion con presencia en linea y el usuario final. Es la
modalidad de comercio electronico més prevalente y es practicada por tiendas
populares como Amazon, Netflix, Saga Falabella y Tottus.

* Business to cusiness (B2B): Es la modalidad de e-commerce enfocada en
transacciones entre empresas. En este modelo, las compafiias suelen

intercambiar productos, servicios o informacion. Por lo general, involucra a
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fabricantes, mayoristas y retailers. Algunos ejemplos prominentes de empresas
que operan en este modelo son Adobe, Alicorp, AJE y Ferreyros.

»  Consumer to consumer (C2C): Se produce entre consumidor y consumidor, sin
intervencion directa de alguna empresa. Entre los e-commerce de este tipo mas
conocidos se encuentran eBay, Facebook Marketplace, Mercado Libre, OLX.

* Peer to peer (P2): Se produce entre pares o persona y persona. Entre estas se
da una transaccion o intercambio de informacion. En este tipo de comercio
electronico, la plataforma hace la funcion de mediadora. Es el caso de Paypal,
Tinder, Airbnb y Cabify.

Asimismo, como todo negocio, segin Solé y Campo (2020), el objetivo principal
del e-commerce son las ventas. Para obtener el mayor nimero de ventas posible, se busca
atraer a mas consumidores a través de estrategias de marketing y publicidad, y
posicionarse como empresa en la mente del consumidor. Busca también generar una
amplia base de datos para alcanzar a mas clientes e implementar acciones de fidelizacion,

de forma que posteriormente se realicen recompras.

En efecto, la creacion de una tienda online (e-commerce) permite ofrecer una gran
cantidad de opciones de contenido sobre los productos y/o servicios ofrecidos en el
negocio y con exposicion a clientes. Asi, se puede crear contenido con palabras claves
basado en el nicho al cual se estd dirigiendo el negocio y mediante los motores de

busqueda poder generar trafico al sitio.

En lineas generales, Sol¢ y Campo (2020) mencionaron que los e-commerce
buscan los siguientes objetivos comunes: (a) incrementar sus ventas, (b) aumentar su ROI
y (c) obtener una mayor cantidad de beneficios. Asimismo, este tipo de negocio esta

apalancado con los siguientes elementos:

» Trafico Leads al menor costo y con calidad
* Obtener conversion
* Incrementar el CLTB (customer live time value)

* Reducir CAC (costo adquisicion cliente)

En un mundo digitalizado, el e-commerce supone una gran oportunidad para las
empresas y comerciantes, asi como un excelente beneficio para los consumidores. Ofrece

la oportunidad de acceder a una audiencia mas extensa y a posibles compradores, con lo



20

cual supera las barreras que impone un establecimiento fisico. Al respecto, More (2021)
preciso lo siguiente: “sabemos que la red abre las puertas a un potencial infinito de
personas que pueden aprovechar el comercio electrénico para conocer la empresa,
preguntar para obtener informacién o comprar” (p. 11). Incluso, permite alcanzar una
audiencia global y vender a cualquier parte del mundo; la reduccion de costes en
infraestructura, espacio, distribucion y personal en tienda; y, desde el aspecto publicitario,
el e-commerce brinda a las organizaciones una mayor exposicion y prominencia en el

ambito digital.

Asimismo, del lado del consumidor, como sefalaron Sol¢ y Campo (2020), el
comercio electronico abre también una serie de ventajas frente a la tienda fisica. Entre
estas se encuentran el tiempo, la comodidad y la accesibilidad, ya que permite realizar
compras 24/7 desde la casa o el lugar donde se encuentren gracias al Internet. Es posible
encontrar ofertas exclusivas online y de conseguir mejores precios, ya que las empresas
consiguen abaratar costes. Otra ventaja es la disponibilidad. Se puede comprar productos
que en la tienda fisica mas cercana no podria encontrar. Ademads, son ventajosas la
informacion y la variedad de alternativas. Gracias a la Internet, el cliente cuenta con mas
informacion sobre el producto o servicio que busca y una variedad de alternativas de

tiendas online para finalmente adquirirlo.

Finalmente, el comercio electronico sigue avanzando. Ha proporcionado
crecientes beneficios y posibilidades para los negocios y los consumidores al ritmo del
progreso tecnoldgico. En 1997, Wigand (1997) cerrd su articulo vaticinando que el
comercio electronico “... sera uno de los principales contribuyentes para dar forma a este
mundo econdémico sin fronteras ni limites y, a su vez, ayudara a las empresas a expandir
mercados y fronteras” (p. 14). Esta afirmacion, en el presente, ha demostrado ser cierta.

La omnicanalidad es el futuro del comercio.

2.2.3. Decision de compra

La toma de decisiones en la compra (Kotler y Armstrong, 2007) se refiere al
proceso mental que los consumidores atraviesan antes de adquirir un producto o servicio.

Este proceso se desarrolla en cinco fases. Estas se exponen a continuacion:
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1. Reconocimiento de la necesidad: En esta etapa inicial, el consumidor identifica
que existe una necesidad o problema y que necesita resolver. Esto se puede
originar por varios factores internos (por ejemplo, percepcion de hambre o sed)
o factores externos (por ejemplo, publicidad que resalta la necesidad de un
producto).

2. Busqueda de informacién: Una vez que la necesidad es reconocida, el
consumidor inicia una busqueda de informacion para adoptar una decision
informada. Esta busqueda involucra investigar de forma online, leer las resefias
de productos ofrecidos, asi como consultar con familiares, amigos y visitar
tiendas fisicas.

3. Evaluacion de alternativas: Con la informacion recopilada sobre las opciones
disponibles, el consumidor comienza a comparar y a evaluar alternativas para
determinar cudl es la mejor para satisfacer su necesidad. La evaluacion implica
contrastar precios, marcas, caracteristicas y beneficios.

4. Decision de compra: En esta fase, el consumidor toma la decision de adquirir
productos que se consideren los mas adecuados para satisfacer una necesidad.
Esta eleccion puede ser influenciada por medio de diversos factores, como la
marca, la calidad, el precio, la disponibilidad y las resefias de otros.

5. Evaluacion posterior a la compra: Tras realizar una compra, el consumidor
genera una evaluacion sobre la satisfaccion con respecto a su adquisicion. Si
estd satisfecho, es muy probable que repita la compra y reitere su compra. Si
no esta satisfecho, podria buscar alternativas y comunicar su insatisfaccion a
otros.

En resumen, el ciclo de eleccion de compra del cliente se compone de cinco etapas
esenciales que los vendedores deben comprender para satisfacer de manera mas eficaz las
demandas de su clientela. Las etapas engloban la identificacion de la necesidad, la
indagacion de datos, la valoracion de opciones, la resolucion de adquirir y revision
después de la transaccion. Mediante la comprension de cada fase y su impacto en el
comportamiento del consumidor, los vendedores pueden disefiar estrategias mas efectivas

para atraer y retener a sus clientes.
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2.3.  Definicion de términos basicos
A continuacion, se definen los términos que se emplearan en la investigacion:

* Marketing digital: Es la aplicacion de las estrategias comerciales, pero llevadas
al campo digital.

* E-commerce: Es una tienda virtual mediante la cual se puede realizar compra-
venta y realizar transacciones de compra.

* Decision de compra: Es un proceso que se origina en el reconocimiento de una
necesidad. Luego, se ejecutan la indagacion y el andlisis de informacion, asi
como la ponderacion de diferentes alternativas disponibles.

* Retail: Refiere al sector de venta al detalle o minorista.

* Consumidor: Es el usuario final, el cual consume bienes y/o servicios.

» Comportamiento: Incluye las acciones fisicas realizadas por los consumidores,
las cuales son observables y medibles de manera directa.

* Lead time: Es el tiempo logistico que abarca desde el despacho del producto
hasta su entrega.

* Marketplace: Modelo de tienda online que ofrece productos de proveedores

directos a los clientes.

2.4. Hipotesis de investigacion

Se exponen, a continuacion, la hipdtesis general y las hipotesis especificas.

2.4.1. Hipotesis general

La hipotesis general es la siguiente: el flujo, la funcionalidad, el feedback y la
fidelizacion son los factores del marketing digital que influyen en la decision de compra

en un e-commerce retail en Lima Metropolitana, 2023.

2.4.2. Hipotesis especificas
Las hipdtesis especificas se muestran a continuacion:

1. El flujo influye en la decision de compra en un e-commerce del sector retail.
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. La funcionalidad influye en la decision de compra en un e-commerce del sector
retail.
. El feedback influye en la decision de compra en un e-commerce del sector
retail.
. La fidelizacion influye en la decision de compra en un e-commerce del sector

retail.



24

CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1. Enfoque, disefio y alcance de la investigacion

La presente investigacion asume un enfoque cuali-cuantitativo, puesto que se
recogeran datos para determinar qué factores ejercen influencia en el comportamiento de
los consumidores en relacion con el producto y/o servicio en cuestion. Asimismo, esto se

debe a que se realizara una contrastacion e hipotesis.

El enfoque de diseiio se basa en un estudio no experimental, ya que no se crea
ninguna situacion y los fendmenos se analizan en su entorno natural sin manipulacion de
variables para el analisis. Ademas, se asume una naturaleza transversal, ya que los datos
se recopilan en un momento unico y se analizan en un punto especifico. En relacién con
el alcance de esta investigacion, este es de caracter descriptivo, ya que su objetivo es
proporcionar una descripcion de como los factores como el precio, la velocidad de entrega
y la proteccion de datos influyen en la decision de compra en un e-commerce de Lima

Metropolitana.

3.2. Variables

A continuacion, se expone la definicion conceptual y operacional de las variables.

3.2.1. Definicion conceptual de las variables
Se definen, a continuacion, las variables empleadas en la investigacion:

* Marketing digital: Se trata de una tactica de marketing que emplea canales
digitales para promocionar y comercializar productos o servicios. Engloba
técnicas como la publicidad en redes sociales, el marketing por correo
electronico, la publicidad en buscadores, entre otras. Su objetivo primordial es
alcanzar a la audiencia especifica y estimularla a realizar compras en linea.

» E-commerce: Este concepto se refiere al proceso en el cual se genera una venta
de bienes y/o servicios mediante un canal online. Este enfoque empresarial
permite a las compaiiias vender sus productos y/o servicios por medio de una

tienda virtual y realizar transacciones electronicas sin requerir una presencia
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fisica. Los consumidores, por su parte, pueden comparar productos y costos en
linea, efectuar compras de manera mas conveniente y recibir sus productos
directamente en sus domicilios.

Decision de compra: Es el proceso mental que guia a un consumidor en la
eleccion y adquisicion de un producto o servicio especifico. Dicho proceso
puede ser influenciado por diversos factores internos y externos como
necesidades personales, informacion disponible, percepciones y preferencias,
entre otros. La decisiéon de compra involucra una evaluacién minuciosa de las
alternativas presentes y culmina en una eleccion final fundamentada en el
equilibrio entre los costos y los beneficios percibidos. Este procedimiento es
fundamental en el comportamiento del consumidor y puede impactar la

satisfaccion del cliente y su lealtad a largo plazo.
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En la Tabla 1, se aprecia la matriz de operacionalizacion de las variables.

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de las variables

. Subvariables o . Escala de Fuente de
Variables . . Indicadores . Preguntas
dimensiones variables datos
Marketing  Flujo Nivel de Ordina Encuestados e ;Laexperiencia que tiene en el canal e-commerce influye en su compra?
digital experiencia de e ;La presentacion de la informacion en el canal e-commerce influye en su compra?
la informacion e ;Las imagenes y descripcién de los productos del e-commerce influye en su compra?
del canal e ;Lamultiplataforma del e-commerce influye en su compra?
online
Funcionalidad Nivel de Ordinal Encuestados e ;Lafacilidad de navegacion y la interface del e-commerce influye en su compra?
experiencia e ;La intuitividad de la web del e-commerce influye en su compra?
con la e El tiempo de respuesta de la web influye en su compra?
navegabilidad e ;Eldisefio de la web influye en su compra?
en el canal
online
Feedback Nivel de Ordinal Encuestados e ;Larelacion de comunicacion que tiene con la empresa luego de navegar en la web influye en su compra?
comunicacion e ;Los medios que tiene para contactarse con la empresa influyen en su compra?
¢ interaccion e (Eltiempo de respuesta a sus consultas influye en su compra?
con el cliente e ;Lainformacion brindada por terceros ya sea en un blog u otro medio influye en su compra?
Fidelizacion Nivel de Ordinal Encuestados e ;Los programas de fidelizacion (beneficios) que le ofrecen en el e-commerce influye en su compra?
relacion con e ;La personalizacion de informacion que le ofrecen en el e-commerce influye en su compra?
los clientes e ;Las promociones y descuentos que le ofrecen en el e-commerce influyen en su compra?
e /El tiempo de entrega que le ofrecen en el e-commerce influye en su compra?
e ;Las herramientas y medios de seguimiento de compra del e-commerce influyen en su decision de compra?
Decision ~ Decision de Situacion Ordinal Encuestados e ;Su situacion econdmica influye en su decision de compra?
de compra compra econdmica
Variedad  de e ;Lavariedad de productos que le ofrecen en el e-commerce influye en su decision de compra?
productos
Precio e El precio de los productos influye en su decision de compra?

Estilo de vida
Situacion
politica

(Su estilo de vida influye en su decision de compra?

(La situacion politica influye en su decision de compra?
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3.3. Limitaciones

Durante la investigacion, se presentaron varios obstaculos, entre los cuales se
incluy¢ (a) la posibilidad de que los encuestados no dispusieran de tiempo para responder
el cuestionario, (b) la necesidad de una cantidad adecuada de muestra para el estudio, (c)
la obtencion de datos confiables de los encuestados y (d) la limitacion de tiempo para
obtener la muestra. Fue importante considerar estos obstaculos al planificar y ejecutar la

investigacion para garantizar resultados precisos y fiables.

3.4. Poblacion y muestra

La poblacién objeto de estudio abarca individuos de entre 16 y 64 afios que residen
en la region de Lima Metropolitana y que han realizado compras de productos en tiendas
en linea de retail en los ultimos tres meses. Segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2020), en 2020, la poblacién de Lima se estimaba en 9

674 755 habitantes, lo que equivale al 29.7% del total de la poblacién peruana.

Asimismo, segin Ipsos (2021), el 85% de los ciudadanos peruanos efectia
compras en tiendas fisicas, mientras que el 54% realiza compras en linea, segtin datos de
BlackSip (s.f.). Adicionalmente, Datos Macro (2022) sefiald que el grupo de personas de
16 a 64 afios conforma el 66.37% de la poblacidn total, lo que permite establecer que la
poblacion es de 2 947 300. Ademads, para realizar el estudio, se utilizard una muestra
probabilistica, ya que se aplicara la formula para la seleccion de una muestra infinita con

una ampliacion de +100 000 personas (Peliza, 2010). Esta se muestra a continuacion:

_7%PQ

n
22

Se calcula la muestra considerando los siguientes datos:

Z=1.96 P=0.5Q=0.5E=0.05
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Se aplica la siguiente formula (poblaciones infinitas):

N=Z"2*P*Q/E2

Al sustituir los valores dados en la féormula, se obtiene lo siguiente:

N = (1.96)"2 * 0.5 * 0.5 / (0.05)"2

N =384.16

El resultado se redondea al siguiente niimero entero mas alto para obtener el
tamafio de la muestra necesario. Por lo tanto, se necesitan al menos 385 observaciones
para esta poblacion infinita con un nivel de confianza del 95%, una proporcion estimada

del 50% y un margen de error del 5%.

Asimismo, con respecto a las delimitaciones de la investigacion, se establecen

los siguientes elementos:

» Espacial: Se realizara en Lima Metropolitana.
* Temporal: Se emplea informacion del afio 2022.

» Tematica: Crisis global y oportunidad para hacer empresa.

3.5. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta. Esta tiene como objetivo
obtener informaciéon relevante mediante la realizaciéon de preguntas a un grupo
seleccionado de personas de forma online (formulario). Este método es ampliamente
utilizado en investigaciones sociales y empresariales, dado que proporciona una
panoramica general de las opiniones y puntos de vista de una poblacion acerca de un tema

especifico.

En estos términos, la encuesta se erige como una herramienta esencial. Esta puede

ser aplicada a través de plataformas en linea, por via telefénica, mediante correo o
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presencialmente. Asimismo, su eficacia es intrinseca a la calidad y pertinencia de las

preguntas que se formulen.

3.6. Validez y confiabilidad del instrumento

El método de validacion fue el juicio de expertos. De acuerdo con esto, el
cuestionario de la investigacion fue realizado con la colaboracion del asesor de tesis y se
obtuvo la opinion de expertos en el area para asegurar que las preguntas formuladas
fueran claras y precisas. Como resultado, se eliminaron algunas preguntas y se mejoraron
otras, con el objetivo de lograr una mayor adecuacion y efectividad. Ademas, se aplicaron
pruebas piloto con un pequefio grupo de participantes para evaluar la eficacia del
cuestionario y garantizar que brinde informacion precisa y relevante. Este enfoque

exhaustivo y riguroso asegura la calidad y validez de los resultados de la investigacion.

El analisis de validacién mostro un coeficiente Alfa de Cronbach de o = 0.8204.,
lo cual indica una excelente consistencia interna de los datos o del instrumento utilizado
en el estudio. Asimismo, este resultado demuestra la homogeneidad y coherencia de las
preguntas relacionadas con las variables de interés: el flujo, la funcionalidad, el feedback
y, finalmente, la fidelizacion, en lo que respecta a la decision de compra en el e-commerce

del sector retail.

Por otro lado, un valor de a mayor a 0.8 confirma la solidez de la consistencia
interna del cuestionario. Esto significa que las preguntas miden de manera consistente las
variables de estudio y que los participantes respondieron de manera homogénea a

aquellas.

En resumen, el valor obtenido de a = 0.8204 en el andlisis de validacion respalda la
calidad y confiabilidad del cuestionario utilizado en el estudio. Esto otorga mayor
confianza en los resultados obtenidos y refuerza la consistencia de las respuestas de los

participantes en relacion con las variables analizadas, tal como se aprecia a continuacion.

Alfa de Cronbach

2
K I_Zb;,

K-1| s
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Donde:

K: El niimero de items

2 . . ,
2.S.": Sumatoria de Varianzas de los Items

2 X ,
St : Varianza de la suma de los [tems

o: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Se aplican los siguientes valores:

K=5
2Si? = 50.06
S¢ = 145.65
Entonces:
a=0.8204
0.82=a
Un valor mayor a 0,8 se considera Excelente. De acuerdo con esto, existe una
excelente consistencia interna de los datos o del instrumento implementado. Es decir,

existe homogeneidad en las preguntas.
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CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En el capitulo IV, se inicia con un andlisis exhaustivo del contexto nacional,
internacional y local, con un enfoque en tres areas criticas: el retail, el marketing digital
y la decision de compra. A continuacion, se presentaran los resultados del estudio
realizado, empezando por una detallada caracterizacion del cliente de e-commerce en el
sector retail. Después, se exploraran con detalle los descubrimientos vinculados con la
hipotesis principal y las hipotesis secundarias. El objetivo es brindar una comprension
nitida y coherente de cémo los factores estudiados impactan en la decision de compra en

el comercio electronico.

4.1. Contexto del retail

El sector retail, también conocido como venta al por menor, abarca a todas
aquellas empresas que se dedican a la comercializacion directa de bienes y servicios al
consumidor final. Conforme con la definicion proporcionada por el Banco Central de
Reserva del Peru (BCRP, 2021), esta actividad se desarrolla a través de establecimientos
fisicos o virtuales, y busca atender las necesidades y deseos de los consumidores mediante

una variada oferta de productos y un trato personalizado.

A nivel global, el retail figura como uno de los sectores econdmicos mas
influyentes y su relevancia se liga estrechamente con los patrones de consumo de las
personas. En la actualidad, el &mbito retail experimenta una dindmica transformacion,
impulsada por la revolucion digital y la aparicion de novedosos modelos de negocio que
se esfuerzan por adaptarse a las cambiantes necesidades y expectativas de los

consumidores.

Entre los principales actores del sector refail a nivel global se encuentran empresas
como Walmart, Amazon, Alibaba, Tesco, Carrefour, entre otras (Kantar, 2021a). En el
caso peruano, el sector se caracteriza por la presencia de empresas pequeias y medianas,
asi como por la importancia del comercio informal (Cdmara de Comercio de Lima [CCL],

2021a).

En la coyuntura actual, el sector retail enfrenta desafios y oportunidades tanto en

el &mbito nacional como en el internacional. A nivel global, uno de los principales agentes
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que ha afectado a este sector ha sido el impacto de la pandemia de la COVID-19. La caida
en las ventas y la reduccion en los ingresos han llevado a muchas empresas minoristas a
cerrar sus operaciones o a adaptar su escala. De acuerdo con la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC, 2021), en 2020, el comercio mundial de bienes experimentd una
disminucion del 9,2% debido a la crisis sanitaria, aunque se previd una recuperacion del

8% para el 2021.

Asimismo, a nivel nacional, el sector retail también ha enfrentado impactos
importantes. En el Pert, la pandemia produjo la caida de las ventas minoristas en mas del
30% en el primer semestre del 2020 (BCRP, 2020). Segun Capece (2020), la caida de las
ventas minoristas en el Pert ha sido significativa, especialmente en sectores como la ropa

y el calzado, los electrodomésticos y los productos de belleza.

No obstante, en medio de estos desafios, también emergen tendencias alentadoras
que estan impulsando el sector refail. A nivel global, se anticipa un crecimiento positivo
en el mercado de retail a una tasa anual compuesta del 5,3% entre 2021 y 2026, motivado

por el incremento de la renta disponible y la creciente demanda de productos y servicios.

A nivel local, la adopcion del comercio electronico ha experimentado un marcado
aumento en el Peri como respuesta a la pandemia. Segin datos de la CCL (2020), el
aumento fue del 80% desde el comienzo de la crisis sanitaria. Esta tendencia ha motivado
a numerosas empresas minoristas a diversificar sus canales de venta y a adaptarse a la
realidad digital (CCL, 2020). Paralelamente, la expansion de las plataformas de venta en
linea ha brindado oportunidades para que las empresas peruanas lleguen a un publico méas

amplio y extiendan su base de clientes.

A nivel internacional, se observa un movimiento hacia la personalizacion de la
experiencia del cliente y la integracion de tecnologias avanzadas. La inteligencia artificial
y el aprendizaje automatico estdn transformando la interaccién entre minoristas y
consumidores, ya que las empresas pueden utilizar datos para prever y satisfacer las

necesidades y preferencias de los clientes (Accenture, 2021).

En el contexto nacional, la adopcion de la tecnologia también podria ser un factor
crucial para la innovacion y el crecimiento del sector minorista peruano. La CCL (2021b)
senald que la falta de acceso al financiamiento ha sido uno de los principales obstaculos

para el desarrollo de las empresas minoristas en el pais. Frente a esto, la incorporacion de
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la tecnologia puede contribuir a la mejora de la eficiencia operativa de estas empresas y

a la atraccion de nuevos clientes a través de las plataformas en linea (CCL, 2021b).

Como se aprecia, el sector del retail se encuentra en una constante evolucion y
cambio, influenciado por factores econdmicos, sociales y tecnoldgicos a nivel nacional e
internacional. Varias tendencias estan marcando el rumbo en la actualidad. Estas se

exponen a continuacion.

En primer lugar, la personalizacion de la experiencia de compra ha emergido
como una tendencia clave en el sector del retail. En un estudio, Deloitte (2021) sefial6
que el 36% de los consumidores esperan una experiencia personalizada al comprar en
linea. Para lograr esto, las empresas estan empleando tecnologias como la inteligencia
artificial y el andlisis de datos con el fin de comprender mejor las necesidades y
preferencias de los clientes. Su objetivo es proporcionarles una experiencia mas unica y

ajustada a sus gustos.

La omnicanalidad es otra tendencia importante. Esta se caracteriza por la
integracion de diversos canales de venta (tiendas fisicas, tiendas en linea, redes sociales,
entre otros) para ofrecer una experiencia de compra fluida y coherente. Al respecto, la
CCL (2021c) revelod que el 76% de las empresas de retail en Pert ha invertido en canales

digitales para brindar una experiencia omnicanal a sus clientes.

Asimismo, el comercio electrénico ha experimentado un aumento sostenido como
tendencia global en el sector retail. Conforme con un informe de Orus (2023), las ventas
mundiales de comercio electronico alcanzaron los USS$ 4.28 billones en 2020 y se espera

que esta cifra siga en aumento en los afios venideros.

La sostenibilidad también estd ganando relevancia, ya que los consumidores
muestran una creciente preocupacion por el impacto ambiental de los productos que
consumen. Como respuesta a esta inquietud, las empresas estdin implementando
estrategias de sostenibilidad y ética en sus operaciones. En relacion con esto, Alldredge
et al. (2022) destacaron que el 33% de los consumidores en Estados Unidos prefieren

marcas que sean sostenibles y comprometidas con el medio ambiente.

Es indudable que la pandemia de la COVID-19 ha impactado profundamente en
el sector retail. Sobre esto, Kantar (2021c) destac6 que la pandemia ha acelerado la

adopcion de tecnologias digitales en el sector y ha impulsado el cambio hacia las compras
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en linea. Ademas, se anticipa que la pandemia tendrd un impacto duradero en las
preferencias de los consumidores, quienes ahora valoran més la conveniencia y la

seguridad en su experiencia de compra.

En términos de resultados en el sector retail, se evidencia un crecimiento
sostenido a nivel internacional en los ultimos afios. Segun Deloitte (2021), el mercado
global de retail alcanzo un valor de US$ 25,038 mil millones en 2020 y se prevé que
alcance los US$ 30,398 mil millones en 2024, con una tasa de crecimiento anual

compuesta del 4.1% durante el periodo de 2020 a 2024.

A nivel nacional, el sector refail también ha experimentado un aumento constante
en los ultimos afios. De acuerdo con la Sociedad de Comercio Exterior del Perti (Comex
Perti, 2022), el indice de ventas del sector retail en el Peru experimentd un incremento
del 13.3% en abril de 2021 en comparacion con el mismo mes del afio anterior. Ademas,
el Banco Central de Reserva del Pera (BCRP, 2021) indic6 que la actividad comercial en
el pais se ha estado recuperando de manera gradual después de la crisis originada por la
pandemia de la COVID-19 y que se espera que esta tendencia continiie en los meses

venideros.

Asimismo, el sector retail estd experimentando una serie de cambios y desafios
en la actualidad. El aumento del comercio electronico ha generado una mayor
competencia y transformacion en este sector. De acuerdo con la CCL (2021a), en el Peru,
el comercio electronico crecid 182% en 2020 en comparacion con el afio anterior, y se
proyecta un crecimiento continuo. A nivel global, Deloitte (2021) también indicé que el
comercio electronico seguird impulsando el sector retail con un crecimiento anual

compuesto del 14.7% durante el periodo 2020-2024.

Cabe agregar que ciertos segmentos especificos del retail han sido afectados de
manera dispar por la pandemia de la COVID-19. Por ejemplo, segiin Kantar (2021b), el
sector de la moda y el calzado en el Peri experiment6 una disminucion del 28% en el
primer semestre de 2020 en comparacion con el mismo periodo del afio anterior, mientras

que los supermercados registraron un aumento del 14% en sus ventas.

En resumen, el retail abarca la venta al por menor a través de diversas plataformas

como tiendas fisicas y en linea. Es un sector vital en la economia tanto a nivel local como
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global, puesto que genera empleo y contribuye significativamente al producto interno

bruto (PIB).

De esta forma, durante pandemia de la COVID-19 ,el panorama del refail se ha
ido transformando: ha impulsado la adopcion de compras en linea y un enfoque mas fuerte
en la seguridad sanitaria. Ademads, se estan adoptando medidas para abordar un tema tan
relevante como la sostenibilidad bajo el enfoque de reducir el impacto ambiental.
Internacionalmente, la personalizaciéon en la experiencia de compra, y la competencia

entre minoristas emergentes y los lideres consolidados son tendencias observadas.

En términos de resultados, el sector refail ha enfrentado desafios, pero también
oportunidades. A nivel nacional, la CCL (2021b) previ6 una recuperacion gradual tras los
efectos de la pandemia. Kantar (2021d) destacé el crecimiento del comercio en linea

durante la pandemia y anticip6 que esta tendencia continuara en el futuro.

En resumen, el sector retail se encuentra en un periodo de transformacion
influenciado por el aumento del comercio electronico y la personalizacion de la
experiencia de compra. La pandemia ha acelerado ciertos cambios, pero también ha
creado oportunidades para la innovacion y la sostenibilidad. El sector continuara siendo

un motor clave para la economia tanto a nivel local como global.

4.2.  Contexto del marketing digital

El marketing digital engloba estrategias y técnicas utilizadas tanto en medios
como en canales digitales con el proposito de promover productos, servicios y marcas.
De este modo, en la actualidad, el uso de la Internet y las redes sociales para efectuar
compras y tomar decisiones de consumo cumplen un rol importante en el marketing
digital. En consecuencia, las organizaciones deben reconocer una mayor relevancia a las
plataformas digitales para asi alcanzar a su audiencia, fomentar la interaccion y construir

relaciones solidas con sus clientes.

Las herramientas empleadas en el marketing digital incluyen (a) el SEO
(optimizacién en los motores de busqueda), que permite optimizar la visibilidad en un
sitio web cuando se realiza una busqueda; (b) el SEM (marketing para motores de

busqueda), que utiliza publicidad pagada en buscadores para impulsar el trafico; (c) la
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publicidad en linea, que abarca anuncios graficos y de video; (d) el e-mail marketing, para
comunicarse directamente con los clientes a través de correos electronicos; (e) el
marketing de redes sociales, que optimiza la influencia de plataformas como Facebook,
Twitter, Instagram y mas; y (f) el marketing de contenido, que se refiere a la creacion y

difusion de contenido valioso con la finalidad de atraer y retener audiencia.

La meta central del marketing digital es el logro de conversiones y el incremento
del retorno de la inversion en las estrategias de marketing implementadas. Este método
facilita a las empresas su adaptacion a los comportamientos fluctuantes de los

consumidores y maximizar su impacto en el mundo digital.

El panorama actual del marketing digital, tanto en el &mbito nacional como en el
global, muestra la creciente importancia de las tecnologias digitales en la vida diaria y en
el sector empresarial. A nivel nacional, en un informe de la CCL (2021c¢), se destaco que
el 67% de las empresas peruanas han incrementado su inversion en marketing digital
debido a la pandemia. Esto indica una tendencia hacia la digitalizacion y una mayor

adopcion de herramientas digitales para conectar con los clientes.

A nivel global, las tendencias indican un aumento en la inversiéon en publicidad
digital. En un estudio de eMarketer (2021a), se proyectd un incremento del 25% en el
gasto mundial en publicidad digital durante 2021, con lo cual se alcanzo US$ 389,000
millones. Ademas, se espera que el gasto en publicidad en redes sociales crezca en un
21% a nivel mundial, principalmente impulsado por el auge de plataformas como TikTok

e Instagram.

Asimismo, la pandemia ha sido un catalizador para la adopcidon de herramientas
digitales y ha transformado los habitos de consumo a nivel global. Al respecto, Google
(2021) revelo que el 75% de los consumidores globales han experimentado nuevas formas
de comprar durante la pandemia; con un 36% que ha realizado compras en linea por
primera vez. Ademas, un 60% de los consumidores planea mantener la mayoria de sus

compras en linea incluso después de que la pandemia termine.

Como es evidente, el marketing digital evoluciona constantemente, influenciado
por diversos factores tanto a nivel nacional como internacional. La pandemia ha acelerado
la digitalizacion a nivel mundial y ha impactado en la inversion publicitaria digital que

sigue en aumento en muchos paises. En América Latina, seglin el estudio de eMarketer
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(2021b), se esperaba que la inversion en publicidad digital alcanzara US$ 53.02 mil
millones en 2021, con un crecimiento proyectado del 21.8% en comparacion con el afio

anterior.

El crecimiento del uso de dispositivos moviles también impulsa las tendencias del
marketing digital. Segin eMarketer (2021a), se anticip6 un gasto en publicidad moévil de
USS$ 14.96 mil millones en América Latina durante 2021; un aumento del 23.5% respecto

del afio anterior.

Por otro lado, la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico tienen un rol
significativo en el &mbito del marketing en linea. De acuerdo con Salesforce (2021), el
80% de los especialistas en marketing ya utilizan o planean utilizar inteligencia artificial
en sus estrategias en los proximos dos afos. Esto permitird a las empresas mejorar la
personalizaciéon de sus mensajes y obtener un entendimiento mas profundo de sus

clientes.

En términos de resultados, Alvarez (2021) sefialé que mas del 63% de la poblacion
mundial (4900 millones de personas) utiliza Internet y mas del 53% (4200 millones) esta
activo en redes sociales. En cuanto a la inversion publicitaria digital, en el informe de
Magna Global (2021), se estim6 un gasto de US$ 400 000 millones a nivel mundial en

2021, lo que significa un aumento del 10.4% respecto del afo anterior.

A nivel nacional, en un estudio de IAB Peru (2021), se indic6 que el 75% de la
poblacion utiliza Internet y el 81% de ellos lo hace a través de dispositivos moviles. En
cuanto a las redes sociales, Kantar IBOPE Media (2021) reveld6 que Facebook y
WhatsApp son las plataformas mas utilizadas en el pais, con una penetracion del 91% y
90% respectivamente. En términos de inversion, IAB Peru (2021) pronosticé que la
inversion publicitaria en medios digitales en el Perti alcanzaria US$ 300 millones en 2021;

es decir, un aumento del 9.2% respecto del afio anterior.

En resumen, el marketing en linea representa un arsenal de métodos y tacticas
claves para difundir productos, servicios y marcas en el entorno digital. Actualmente, se
ha convertido en un pilar en los planes de mercadotecnia de las organizaciones, impulsado
por el incremento de la actividad en linea de los individuos y el florecimiento del

comercio digital.
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Con herramientas como las redes sociales, el SEO, SEM, email marketing y mas,
el marketing digital busca conectar con la audiencia y lograr conversiones exitosas. Las
tendencias actuales apuntan a la personalizacion, el contenido visual y la integracion de
tecnologia, y se espera que el marketing digital contintie siendo una parte vital para el

éxito empresarial en un entorno competitivo y digitalizado.

4.3. Contexto de la decision de compra en el sector retail

En el ambito nacional, se estd observando un notable aumento en el comercio
electronico en los ultimos afios. Segin el BCRP (2021), el comercio en linea en el pais
ha experimentado un crecimiento significativo, especialmente durante el contexto de la
pandemia de la COVID-19. Esta tendencia ha sido impulsada por las restricciones de
movilidad y los cambios en los comportamiento regulares de consumo. De este modo, los
consumidores peruanos han optado por realizar sus compras a través de plataformas
digitales, lo que ha intensificado la competencia entre las empresas del sector retail y ha

motivado una mejora continua enfocada en la experiencia de compra online.

En el ambito internacional, el comercio electronico también ha experimentado un
aumento exponencial. Segiin datos de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo (UNCTAD, 2021), las ventas minoristas en linea a nivel global
han alcanzado cifras récord en los ultimos afios. Factores como la comodidad, la extensa
gama de productos y/o servicios disponibles, asi como la simplicidad para comparar
precios, han influido en la preferencia creciente de los consumidores por las compras en
linea. Ademas, el progreso tecnoldgico y la expansion de las redes de conexion han

facilitado el acceso a los servicios de comercio electronico en multiples paises.

En conjunto, tanto a nivel nacional como internacional, el comercio electronico se
ha convertido en un motor clave para el sector retail. El aumento en la demanda de
compras en linea ha creado nuevas oportunidades y desafios para las empresas, y ha
impulsado la innovacién en términos de oferta de productos, experiencia del usuario y
logistica de entrega. La transicion hacia el comercio digital ha transformado no solo coémo
los clientes compran bienes y servicios, sino que también ha revolucionado la manera en

que las empresas se relacionan con sus clientes y operan en el mercado global.
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En el contexto nacional, se pueden identificar diversas tendencias en la ya
mencionada toma de decision de compra en el sector retail. De acuerdo con la
informacion proporcionada por la CCL (2021a), se espera que el comercio electronico
continile expandiéndose en los afios venideros. Esta tendencia se fundamenta en el
aumento de la conectividad en el pais, el incremento en la confianza de los consumidores
respecto de las transacciones en linea, y el aumento en la diversidad de productos y
servicios disponibles en los canales digitales. Adicionalmente, se prevé que las empresas
del sector retail inviertan en tecnologias de personalizacion, y en sugerencias para

optimizar la experiencia de compra y fortalecer la lealtad del consumidor.

A nivel internacional, también se destacan tendencias significativas en la toma de
decisiones de compra. Segin eMarketer (2021a), se anticipa un crecimiento continuo del
comercio electrénico a nivel global. Se proyecta que los consumidores seguirdn
adoptando de manera creciente el uso de dispositivos moviles para realizar compras en
linea. Esto implica la necesidad de que las empresas optimicen sus plataformas y
estrategias de marketing para adaptarse a aquellos. Ademas, se vislumbra un aumento del
enfoque en la sostenibilidad y la responsabilidad social. En esos términos, se espera que
exista una mayor demanda de productos y marcas que demuestren un compromiso con el

medio ambiente y promuevan practicas éticas a lo largo de su cadena de suministro.

Estas tendencias, tanto a nivel nacional como internacional, reflejan la evolucion
constante en la forma en que los consumidores toman decisiones de compra en el sector
retail. Como se aprecia, la combinacion de factores tecnoldgicos, sociales y ambientales
estd moldeando las preferencias y expectativas de los consumidores, y las empresas deben

adaptarse a estos cambios para mantener su relevancia y competitividad en el mercado.

En el contexto nacional, diversos estudios han sefialado que la decision de compra
en el sector retail esta influenciada por factores como la calidad del producto, el precio,
la reputacion de la marca y la experiencia de compra (BCRP, 2021). Asimismo, se ha
observado que los consumidores peruanos valoran la conveniencia y la seguridad en las
transacciones en linea, lo cual ha impulsado el crecimiento del comercio electrénico en

el pais (BCRP, 2021; CCL, 2021a).

A nivel internacional, diversas investigaciones han identificado factores similares

que ejercen influencia en la decision de compra en el entorno del comercio electronico.
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Por ejemplo, estudios de mercado han subrayado la relevancia de la experiencia de
usuario, la confianza en la plataforma, las recomendaciones personalizadas y las
opiniones de otros consumidores como elementos de gran importancia en la toma de

decisiones de compra (Deloitte, 2021).

4.4. Caracterizacion del cliente del e-commerce del sector retail

De acuerdo con la investigacion desarrollada, se puede describir las principales
caracteristicas del cliente de un e-commerce en la ciudad de Lima Metropolitana. En
cuanto a la procedencia o residencia de los usuarios de este medio de compra, se confirma
que aproximadamente el 55% de la poblacion radica en Lima Metropolitana, y que el
45% de los usuarios corresponde a la provincia constitucional del Callao. A partir de esto,
se puede afirmar que, proporcionalmente, la distribucidon geografica ejerce influencia al

utilizar un sitio web para realizar compras mediante catalogo (ver Figura 2).

Figura 2

Ubicacion geografica Lima Metropolitana

45% Callao

Lima \55%

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se observa que el 73% de la poblacion que utiliza este medio de compras
estd compuesta por mujeres, mientras que el 27% corresponde a compradores de sexo
masculino. Estos resultados confirman que las mujeres poseen una impacto significativo

en la eleccion de articulos y/o productos a través del catdlogo de compras (ver Figura 3).
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Figura 3

Distribucién por género

Masculino

Femenino

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, en cuanto a la edad de las personas que prefieren realizar sus compras
mediante el uso de un sitio web, se observa que existe un alto porcentaje de poblacion
entre 18 y 44 afos, siendo una poblacion bastante joven que corresponde a un 69%.
Ademas, aproximadamente el 31% de la poblacion adulta mayor cuenta con mas de 45

afios (ver Figura 4).

Figura 4

Distribucién por rango edades con compra en un sitio web

30%

21% 21%

18%

9%

Rango Afios

0%

———

18 - 24 afios 25 -34 afios 35-44 afios 45-54 afios 55-64 afios 65 - mas

Fuente: Elaboracion propia
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Por otra parte, en lo que respecta al estado civil de las personas que prefieren
realizar sus compras mediante el uso de un sitio web, se puede confirmar que el 81% de
la poblacion estd compuesto mayoritariamente por personas casadas, que representan mas
del 50% de la muestra, mientras que las personas solteras conforman aproximadamente
el 25%. Estos resultados indican que el estado civil de las personas ejerce una alta

influencia en sus decisiones de compra a través de este medio (ver Figura 5).

Figura 5

Distribucion de estado civil

Civil Viudo (a)
9%

Civil Divorciado (a)

Civil Casado (a)

Civil Soltero (a)

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, en cuanto al nivel de instruccion de la poblacion, el 61% de las
personas que prefieren realizar sus compras mediante el uso de un sitio web tiene un nivel
educativo superior universitario con posgrado. Este indicador estadistico expresa que el

nivel educativo influye grandemente en las compras por catalogo (ver Figura 6).

Por otro lado, la capacidad adquisitiva de las personas que prefieren realizar sus
compras mediante el uso de un sitio web es una variable principal que determina la
efectividad de la adquisicion de bienes. Se observa, en la Figura 7, que el 84% de esta
poblacion dispone de un poder de compra superior a S/ 1000, y aquellos con una
disponibilidad econdémica superior a S/ 1500 muestran una mayor influencia en sus

decisiones de compra.
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Figura 6

Distribucion por grado de instruccion

Doctorado Primaria

Maestria Secundaria

Postgrado Tecnica

Universitaria

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7

Distribucion por capacidad adquisitiva

Ama de casa

Menor a 1000

1000 a 1500
1500 a mas

Fuente: Elaboracion propia

4.5. El marketing digital y su influencia en la decision de compra de un e-

commerce del sector retail

Los resultados de la encuesta indican que el marketing digital, a través de sus
dimensiones, influye en la decision de compra de un e-commerce del sector retail (ver

Figura 8).
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Figura 8

Distribucion influencia del marketing digital

No
1%

99%
Si

Fuente: Elaboracion propia

Esto se refleja en la hipotesis general: los factores del marketing digital influyen
en la decision de compra en un e-commerce retail en Lima Metropolitana, 2023 (ver

Figura 9).

Figura 9

General distribucion porcentaje de influencia del marketing digital en la decision de

compra

64

35

Nivel 1
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia
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En términos generales, los hallazgos de este estudio corroboran una conexion
significativa entre las variables analizadas (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion)
y la toma de decision de compra en el comercio electronico dentro del sector retail. Los
resultados revelan que la gran mayoria de los participantes (99.00%) se situaron en las
categorias de nivel alto y medio, lo que sefiala que experimentaron un alto grado de estas
variables en relacion con su eleccion de compra en el entorno del comercio electronico

en el sector retail.

Estos hallazgos respaldan la idea de que aspectos como una experiencia fluida de
navegacion, una funcionalidad efectiva del sitio web, un feedback satisfactorio y una
fidelizacion adecuada por parte de la empresa son factores influyentes en las decisiones
de compra en linea dentro del sector retail. Estos resultados son consistentes con la
importancia cada vez mayor del marketing digital en la influencia de las decisiones de

compra en linea.

4.5.1. Elflujo y suincidencia en la decision de compra de un e-commerce del sector

retail

Los resultados evidencian que el nivel de flujo que los usuarios experimentan al
navegar por el sitio web tiene una incidencia significativa en la decision de compra en los
e-commerce del sector retail. Los participantes que experimentaron un alto nivel de flujo,
es decir, una experiencia de navegacion fluida y agradable, mostraron una mayor
predisposicion a realizar una compra en comparacion con aquellos que experimentaron
un flujo medio o bajo. Estos hallazgos respaldan la hipotesis de que el flujo en la
navegacion y la interaccion efectiva con el sitio web son factores clave en las decisiones

de compra en linea dentro del sector retail, tal como se apreciard en la Figura 10.

Los resultados obtenidos sefialan que la gran mayoria de los participantes en el
estudio experimentaron un nivel alto de flujo al interactuar con el sitio web de venta en
linea. De los 308 participantes en total, el 67% report6 un nivel alto de flujo; mientras
que el 31%, un nivel medio. Asimismo, solo 2% del total inform¢ tener un nivel bajo de

flujo.

Estos hallazgos sugieren que el nivel de flujo experimentado por los usuarios tiene

una influencia significativa en su decision de compra en el e-commerce del sector retail.
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La mayoria de los participantes que experimentaron un nivel alto de flujo tiene una mayor

probabilidad de realizar una compra en comparacion con aquellos que experimentaron un

nivel medio o bajo de flujo (ver Tabla 2)

Figura 10

Resultados hipdtesis especifica 1

67
31
Nivel ,Ll
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2

Resultados hipdtesis especifica 1, preguntas de exploracion

Experiencia en el

Escala Likert Presentacion  Imagenes Multiplataforma
canal e-commerce

Califical -3 12.72% 26.68% 24.94% 21.45%

Califica4 - 5 87.28% 73.32% 75.06% 78.55%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la Tabla 2 revelan que diversos aspectos relacionados con el

flujo tienen un impacto en la decisiéon de compra. En primer lugar, se observa que el

87.28% de los participantes calificaron positivamente (4-5) su experiencia en el canal e-
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commerce, mientras que solo el 12.72% otorgd una calificacion baja (1-3). Esto indica

que una experiencia satisfactoria en el canal e-commerce tiene un efecto significativo en

la decision de compra, ya que la gran mayoria de los participantes valora positivamente
y

esta experiencia.

Asimismo, en relacion con la presentacion de la informacion en el canal e-
commerce, se encuentra que el 73.32% de los participantes calificaron positivamente (4-
5) la presentacion de la informacion, mientras que el 26.68% otorgd una calificacion baja
(1-3). Estos resultados sugieren que una presentacion efectiva de la informacion en el e-

commerce también ejerce influencia en la decision de compra de los usuarios.

Ademas, se encontré que las imagenes y la descripcion de los productos en el e-
commerce también cumplen un rol importante en la decision de compra. El 75.06% de
los participantes califico positivamente (4-5) las imagenes y descripcion de los productos,
mientras que el 24.94% otorg6 una calificacion baja (1-3). Estos datos respaldan la idea
de que una representacion visual y descriptiva atractiva de los productos influye en la

decision de compra de los usuarios.

Finalmente, la disponibilidad de una multiplataforma en el e-commerce también
se mostr6 como un factor relevante. El 78.55% de los participantes califico positivamente
la multiplataforma en el e-commerce (4-5), mientras que el 21.45% dio una calificacion
baja (1-3). Estos resultados indican que la posibilidad de acceder y realizar compras desde

diferentes dispositivos y plataformas impacta en la decision de compra de los usuarios.

En resumen, los resultados destacan que la experiencia en el canal e-commerce, la
presentacion de la informacion, las imagenes y la descripcion de los productos, y la
disponibilidad de una multiplataforma influyen de manera significativa en la decision de
compra de los usuarios en un e-commerce del sector retail. Estos hallazgos respaldan la
importancia de ofrecer una experiencia satisfactoria y atractiva a los usuarios en todas las

etapas del proceso de compra en linea.
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4.5.2. La funcionalidad y su incidencia en la decision de compra de un e-commerce

del sector retail

Los resultados evidencian que el grado de funcionalidad que los usuarios
experimentan al utilizar el sitio web tiene una influencia significativa en su decision de
compra en el e-commerce del sector retail. Los participantes que experimentaron un nivel
alto de funcionalidad muestran una mayor inclinacién a realizar una compra en
comparacion con aquellos que experimentaron un nivel medio o bajo de funcionalidad.
Estos hallazgos respaldan la premisa de que la funcionalidad efectiva del sitio web

desempefia un papel crucial en las elecciones de compra en linea dentro del sector retail.

Aproximadamente, el 49% de los participantes informaron tener un nivel medio
de funcionalidad, mientras que el 49% report6 un nivel alto de funcionalidad. Solo un
pequeiio porcentaje, el 2%, reportd un nivel bajo de funcionalidad (ver Figura 11 y Tabla
3).

Figura 11

Resultados hipdtesis especifica 2

49 49

. 2
Nivel —
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3

Resultados hipdtesis especifica 2, preguntas de exploracion

La facilidad de El tiempo d
. navegacion y el La intuitividad de la empo ¢e El disefio de la
Escala Likert . respuesta de la
interfase del e- web del e-commerce web web
commerce
Califica 1 -3 42.64% 45.14% 42.14% 34.41%
Califica4 -5 57.36% 54.86% 57.86% 65.59%

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, el disefio de la web muestra un impacto significativo. Un notable
65.59% de los participantes calificod positivamente (4-5) el disefio de la web, lo que indica
que un disefio atractivo y visualmente agradable contribuye a captar el interés de los

usuarios.

Es evidente que el tiempo de respuesta de la web también ejerce una influencia en
la decision de compra. El 57.86% de los participantes evalud positivamente (4-5) la
velocidad de respuesta de la web, lo que subraya como una carga rapida y una respuesta

eficiente contribuyen a una experiencia de usuario mejorada.

La facilidad de navegacion y el disefio del e-commerce también cumplen un rol
crucial. La mayoria, un 57.36% de los participantes, evalué positivamente (4-5) la
facilidad de navegacion y el disefio del e-commerce. Estos resultados enfatizan como una
navegacion intuitiva y un disefio amigable facilitan la exploracion de productos y

servicios.

Asimismo, la intuitividad de la web del e-commerce fue otro factor destacado. Un
significativo 54.86% de los participantes calificé positivamente (4-5) la intuitividad de la
web. Esto implica que una web facil de entender y usar permite una experiencia de

compra mas fluida y eficiente.

En resumen, los resultados destacan la relevancia de un diseio atractivo, un
tiempo de respuesta Optimo, una navegacion sencilla y una interfaz web intuitiva para
impactar de manera positiva en la decision de compra de los usuarios en un e-commerce

del sector retail. Estos hallazgos resaltan la importancia de brindar una experiencia de
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usuario satisfactoria en todos estos aspectos con el objetivo de potenciar la atraccion y la

eficacia del negocio en linea.

4.5.3. El feedback y su incidencia en la decision de compra de un e-commerce del

sector retail

Los resultados obtenidos confirman que el feedback recibido por los usuarios al
interactuar con el sitio web de venta en linea tiene un impacto significativo en su decision

de compra en el e-commerce del sector retail.

Aproximadamente, el 43% de los participantes informaron tener un nivel medio
de feedback, mientras que el 54% reportd un nivel alto. Solo un pequefio porcentaje, el

3%, informd tener un nivel bajo (ver Figura 12 y Tabla 4).

Figura 12

Resultados hipotesis especifica 3
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4

Resultados hipdtesis especifica 3, preguntas de exploracion

. . La informacion
La relacion de Los medios que

. . El tiempo de brindada por
. comunicacion que tiene para
Escala Likert . respuesta a sus terceros ya sea en
tiene con la empresa contactarse con la
consultas un blog u otro
luego de navegar empresa .
medio
Califica 1 -3 39.90% 40.90% 37.41% 32.17%
Califica 4 - 5 60.10% 59.10% 62.59% 67.83%

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia, la informacion brindada por terceros, ya sea en un blog u otro
medio, destaca como el factor més influyente. Un impresionante 67.83% de los
participantes califico positivamente (4-5) la informacidon proporcionada por terceros, lo
que indica que las opiniones y recomendaciones externas ejercen un impacto significativo

en la decision de compra de los usuarios.

La rapidez en responder a las consultas de los usuarios también se revela como un
factor relevante. Un significativo 62.59% de los participantes calificé positivamente (4-
5) el tiempo de respuesta a sus consultas, lo que sugiere que una respuesta agil y eficaz

por parte de la empresa tiene un impacto positivo en la decision de compra de los usuarios.

Los canales de comunicacion que los usuarios pueden utilizar para ponerse en
contacto con la empresa también desempefian un papel importante en su decision de
compra. El 59.10% de los participantes califico positivamente (4-5) los medios de
contacto disponibles, lo que indica que la presencia de opciones de comunicacion
apropiadas y accesibles influye en la disposicion de los usuarios a llevar a cabo una

compra.

Por tultimo, la calidad de la comunicacion que los usuarios mantienen con la
empresa después de navegar en el sitio web también ejerce influencia en su decision de
compra. Aunque con un porcentaje algo menor, un significativo 60.10% de los
participantes califico positivamente (4-5) esta relacion de comunicacion, lo que sugiere
que una interaccion efectiva y satisfactoria con la empresa impacta en la decision de

compra.
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En resumen, los resultados resaltan la importancia de la informacion
proporcionada por fuentes externas, el tiempo de respuesta a las consultas de los usuarios,
los canales de comunicacion disponibles y la calidad de la relacion de comunicacién con

la empresa en la decision de compra de los usuarios en un e-commerce del sector retail.

Estos hallazgos enfatizan la necesidad de ofrecer informacidon confiable y
relevante, responder de manera oportuna, proporcionar opciones de comunicacion
adecuadas y fomentar una relacion positiva con los usuarios para influir de manera

positiva en su decision de compra.

4.5.4. La fidelizacion y su incidencia en la decision de compra de un e-commerce

del sector retail

Los resultados obtenidos reafirman que el factor de fidelizaciéon tiene una
influencia significativa en la decision de compra en el e-commerce en el sector retail.
Aquellos participantes que experimentaron un nivel destacado de fidelizacion presentan
una mayor probabilidad de llevar a cabo una compra en comparaciéon con aquellos que
experimentaron un nivel moderado o limitado. Estos hallazgos permiten respaldar la
hipotesis de que la fidelizacion desempefia un papel fundamental en las decisiones de

compra en linea dentro del sector retail.

Asimismo, aproximadamente, el 63% de los participantes informé tener un nivel
solido de fidelizacion, mientras que el 32% report6 un nivel moderado. Solo un reducido

porcentaje, el 5%, informo tener un nivel limitado (ver Figura 13 y Tabla 5).
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Figura 13

Resultados hipdtesis especifica 4

63
32
5
Nivel
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5

Resultados hipdtesis especifica 4, preguntas de exploracion

Las
Los programas Le} ., . . herramientas
de fidelizacion personalizacion ~ Las promociones  El tiempo de medios de
Escala Le le ofrecen de informacion  y descuentos que  entrega que le Ze Jimiento
Likert 4 que le ofrecen  le ofrecenenel e-  ofrecen en el g
enel e- de compra en
commerce enel e- commerce e-commerce ol o
commerce
commerce
Califica o o o o o
1-3 34.41% 33.67% 30.42% 27.93% 26.18%
Califica o o o o o
4.5 65.59% 66.33% 69.58% 72.07% 73.82%

Fuente: Elaboracion propia

Las herramientas y medios de seguimiento de compra en el e-commerce también
desempefian un rol relevante. Un significativo 73.82% de los participantes califico
positivamente (4-5) las herramientas y medios de seguimiento de compra, lo que implica
que brindar opciones para rastrear el proceso de compra y mantener a los usuarios

informados influyen en su decision de compra y en su confianza hacia el e-commerce.
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Ademas, el tiempo de entrega que se ofrece en el e-commerce destaca como el
factor mas influyente en la fidelizacion. Un considerable 72.07% de los participantes
calificé positivamente (4-5) el tiempo de entrega, lo que indica que una entrega rapida y

confiable aumenta la satisfaccion del usuario y las posibilidades de conversion.

Asimismo, las promociones y descuentos que se ofrecen en el e-commerce tienen
un impacto significativo en la fidelizacion. Un notable 69.58% de los participantes
calificé positivamente (4-5) las promociones y descuentos, lo que indica que estas ofertas

especiales impactan en la decision de compra de los usuarios.

La personalizacioén de la informacion proporcionada en el e-commerce también
impacta significativo en la fidelizacion. Un impresionante 66.33% de los participantes
calificd positivamente (4-5) la personalizacion de la informacion, lo que implica que
ofrecer recomendaciones y contenido adaptado a los intereses y las preferencias de los

usuarios tiene un impacto positivo en su decision de compra.

Los programas de fidelizacion, que ofrecen beneficios exclusivos, también
influyen en la decision de compra. El 65.59% de los participantes calificé positivamente
(4-5) los programas de fidelizacion, lo que indica que la posibilidad de obtener
recompensas y beneficios adicionales influye en la fidelidad y la predisposicion de los
usuarios a realizar una compra. Estos resultados respaldan la importancia de implementar
estrategias de fidelizacion efectivas para mantener a los clientes comprometidos y

motivados a realizar compras recurrentes en el e-commerce del sector retail.

En resumen, los resultados resaltan la importancia del tiempo de entrega, las
herramientas y medios de seguimiento de compra, las promociones y descuentos, la
personalizaciéon de la informacion y los programas de fidelizacion para influir
positivamente en la decision de compra y la fidelizacion de los usuarios en un e-commerce
del sector retail. Estos hallazgos subrayan la necesidad de proporcionar un tiempo de
entrega confiable, herramientas de seguimiento efectivas, ofertas promocionales
atractivas, contenido personalizado y programas de fidelizacion atractivos para

maximizar la lealtad y el éxito del negocio en linea.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones
Se exponen las siguientes conclusiones:

1. Los resultados demuestran que el marketing digital incide de forma
significativa en la decision de compra de un e-commerce del sector retail. Los
resultados reflejan que el 99.00% de los encuestados se ubicaron en el nivel
alto y medio de influencia. Con ello, se afirma que existe una relacion solida
entre variables como flujo, funcionalidad, feedback y, finalmente, la
fidelizacion con la decision de compra en el e-commerce sector retail. Esto
valida la importancia de estas variables anteriormente mencionadas en las
decisiones de compra de los consumidores. Ademas, los datos cuantitativos
sustentan que el marketing digital y estas variables cumplen un rol crucial en
el comportamiento de compra de los consumidores participantes en el sector
retail y proporcionan una base solida para comprender la influencia del
marketing digital y optimizar aspectos clave del e-commerce para maximizar
las oportunidades de conversion y fidelizacion de los clientes en el contexto
digital.

2. Con respecto al flujo, la experiencia en el canal e-commerce, incluyendo la
navegacion, la presentacion de informacion, las imégenes y las descripciones
de productos, asi como la disponibilidad de una multiplataforma, tienen un
impacto considerable en la eleccion de compra por parte de los usuarios. Cabe
indicar que el 87.28% de los usuarios consider6é importante la experiencia en
el canal e-commerce; el 73.32% valor6 positivamente la presentacion de la
informacion; el 75.06% encontrd satisfactorias las imagenes y las
descripciones de los productos, y el 78.55% apreci6 la disponibilidad de una
multiplataforma en el e-commerce. Estos resultados validan la hipotesis de que
estos factores ejercen una influencia significativa en las decisiones de compra.

3. La funcionalidad en el sitio web, sumada al disefio, la facilidad de navegacion,
la intuitividad y el tiempo de respuesta, tiene un impacto significativo en la
decision de compra de los usuarios. De este modo, un factor relevante es el
disefio web, con un 65.59%; seguido de navegacion y tiempo de respuesta, con

un peso del 58%, los cuales influyen en la decisiéon de compra.
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4. El feedback recibido por los usuarios, incluyendo la comunicacién con la
empresa, los medios de contacto, el tiempo de respuesta y la informacion
proporcionada por terceros, influye en su decision de compra en el e-commerce
del sector retail. En efecto, el 67.83% valora la informacion brindada por
terceros en la toma de decision de compra, seguido del 62.59% en relacion con
la respuesta de sus consultas; y, finalmente, el 60.10% considera relevante la
facilidad de comunicaciones con la empresa.

5. La fidelizacion de los usuarios también desempefia un papel crucial en la
decision de compra en el e-commerce del sector retail. En efecto, el 65.59% de
los usuarios valoran los programas de fidelidad, asi como la personalizacion de
la informacién (66.44%) y las promociones (69.58%), los cuales influyen en
su predisposicion a realizar compras recurrentes. Asimismo, es importante
destacar el tiempo de entrega, que tiene un peso de 72.07% en la decision de
compra. Esto respalda la hipdtesis de que la fidelizacion es un factor influyente

en las decisiones de compra de los usuarios.

Recomendaciones
Se presentan las siguientes recomendaciones:

1. Se debe enfocar en mejorar la experiencia de compra mediante la optimizacion
de la navegacion, la presentacion de la informaciéon, y las imagenes y
descripcion de los productos.

2. Es necesario incrementar la funcionalidad del sitio web para asegurar el
ofrecimiento de un disefio atractivo, una navegacion intuitiva, un tiempo de
respuesta rapido y una interfaz amigable.

3. Es pertinente fortalecer el feedback y la comunicacién con los usuarios
garantizando una respuesta oportuna a sus consultas, brindando opciones de
contacto adecuadas y fomentando la interaccion efectiva con la empresa.

4. Se deben utilizar estrategias de fidelizacion como los programas de fidelidad,
la personalizacién de la informacion, las promociones y los descuentos, asi
como un tiempo de entrega confiable, para aumentar la lealtad de los usuarios

y su predisposicion a realizar compras.
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5. Se requiere implementar herramientas y medios de seguimiento de compra en
el e-commerce para brindar a los usuarios opciones de rastreo del proceso de
compra y mantenerlos informados.

6. Es necesario continuar con el estudio y andlisis de las variables evaluadas a fin
de adaptarse y mejorar constantemente la estrategia del marketing digital y
maximizar la influencia que puede ejercen en la decision de compra de los
consumidores finales en el e-commerce del sector retail. Esto le permitird
mantenerse actualizado y estar preparado para responder a las necesidades

constantemente cambiantes de los consumidores.
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Anexo 1: Esquema problemas, causa y efecto

Problema

Causa

Efecto

Fallas en el
proceso de pago

Lenteza en la
pagina web

Falta de seguridad
en la informacion
personal del
cliente

Inacciones de
envio o errores en
la entrega

Problemas con el
sistema de
busqueda

Problemas con el
soporte al cliente

Inconsistencias en la integracion
del sistema de pago con el sitio
web, problemas técnicos en el
sistema de pago o falta de opciones
de pago disponibles para los
clientes.

Problemas de optimizacion en el
disefio de la pagina web, falta de
capacidad de procesamiento en el
servidor o trafico excesivo en el
sitio web.

Falta de medidas de seguridad
adecuadas en el sitio web, ataques
cibernéticos o vulnerabilidades en
el sistema

Problemas en la logistica del
envio, falta de coordinaciéon con
los proveedores de envio o errores
en la informacion de envio
proporcionada por los clientes

Falta de eficiencia en el algoritmo
de busqueda, falta de
categorizacion adecuada de los
productos o problemas técnicos en
el sistema de blisqueda

Falta de disponibilidad de soporte
al cliente, falta de capacitacion
adecuada de los agentes de soporte
o problemas técnicos en el sistema
de soporte

Los clientes abandonan su carrito de
compra debido a la dificultad para
completar el proceso de pago, lo que
resulta en pérdidas de ventas para el
negocio.

Los clientes se frustran y abandonan
la pagina web antes de completar una
compra debido a la lentitud de la
pagina, lo que resulta en pérdidas de
ventas para el negocio.

Los clientes pierden confianza en el
sitio web y se niegan a proporcionar
informacion personal o a realizar
compras, lo que resulta en pérdidas de
ventas para el negocio.

Los clientes reciben productos
dafiados o en mal estado, o no reciben
sus productos en el tiempo esperado,
lo que puede resultar en devoluciones
de productos y pérdidas de ventas
para el negocio.

Los clientes no encuentran los
productos que buscan o tienen
dificultades para encontrar productos
relacionados, lo que puede resultar en
abandono del sitio web y pérdidas de
ventas para el negocio.

Los clientes no reciben ayuda.
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Problema general

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Pregunta general:

(Cuales son los factores del
marketing digital que influyen
en la decision de compra en un
e-commerce retail en Lima
Metropolitana, 2023?

Preguntas especificas

(El flujo influye en la decision
de compra en un e-commerce
del sector retail?

(La funcionalidad influye en la
decision de compra en un e-
commerce del sector retail?

(El feedback influye en la
decision de compra en un e-
commerce del sector retail?

(La fidelizacion influye en la
decision de compra en un e-
commerce del sector retail?

Objetivo general:

Analizar los factores que mas
valoran los consumidores al
momento de tomar una decision
de compra en un e-commerce
retail a nivel de Lima
Metropolitana en 2023.

Objetivos especificos

Determinar si el flujo influye en
la decisién de compra en un e-
commerce del sector retail.

Determinar si la funcionalidad
influye en la decision de compra
en un e-commerce del sector
retail.

Determinar si el feedback
influye en la decision de compra
en un e-commerce del sector
retail.

Determinar si la fidelizacion
influye en la decision de compra
en un e-commerce del sector
retail.

Hipotesis general:

Existe una relacion
significativa entre las variables
de flujo, funcionalidad,
feedback, fidelizacion y la
decision de compra en un e-
commerce del sector retail en
Lima Metropolitana en 2023.

Hipotesis especificas

El flujo tiene un impacto
significativo en la decision de
compra en un e-commerce del
sector retail.

La funcionalidad tiene un
impacto significativo en la
decision de compra en un e-
commerce del sector retail.

El feedback tiene un impacto
significativo en la decision de
compra en un e-commerce del
sector retail.

La fidelizacion tiene un
impacto significativo en la
decision de compra en un e-
commerce del sector retail.

Marketing digital

Decision de compra

Enfoque de la investigacion:

El enfoque es cuali-cuantitativo.

Alcance de investigacion:

El alcance de la investigacion es
descriptivo.

Disefio de la investigacion

El disefo es no experimental del
tipo transversal.




Anexo 3: Estructura de la encuesta

Encuesta sobre el marketing digital y su influencia en la decision de compra en un e-

commerce retail. Lima Metropolitana 2023

Buenas tardes, soy un estudiante de la Maestria en Administracion de Negocios y
Finanzas Internacionales — MBA Internacional, de la Universidad Catoélica Sedes
Sapientiae. El dia de hoy estoy realizando una encuesta con la finalidad de desarrollar la

tesis de grado.

El objeto de la encuesta es obtener sus impresiones sobre los factores que mas valoran los
consumidores al momento de tomar una decisiéon de compra en un e-commerce retail en
Lima Metropolitana. Sus respuestas serdn tratadas de forma confidencial y solo seran

utilizadas con fines de investigacion para la elaboracion de la tesis.

Informacion general

Indicaciones: por favor marcar con una “X” su respuesta.

1. (Alguna vez ha realizado compras en un sitio web de compras en linea o e-commerce?

OPCIONES

MARCAR

Si

No

Nota: si su respuesta es no, por favor no continue con la encuesta. Agradecemos su gentil

colaboracion.

2. Ciudad de origen

CIUDAD DE ORIGEN

MARCAR

Lima

Callao

Provincia
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Nota: si su respuesta es provincia, por favor no contintie con la encuesta. Agradecemos

su gentil colaboracion.

3. Sexo

OPCIONES

MARCAR

Masculino

Femenino

4. Edad

OPCIONES

MARCAR

18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

45 a 54 anos

55 a 64 afos

65 anos a mas

5. Estado civil

OPCIONES

MARCAR

Soltero/a

Casado/a

Divorciado/a

Viudo/a




6. Grado de instruccidon

OPCIONES

MARCAR

Primaria

Secundaria

Técnica

Universitaria

Postgrado

Maestria

Doctorado

7. Ingresos salariales soles

OPCIONES

MARCAR

Menor a 1000

1000 a 1500

1500 a mas

Ama de casa

Informacion especifica
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Indicaciones: por favor, marcar con una “X” su respuesta. Cabe indicar que cada pregunta
solo tiene una respuesta y va desde 1, que es totalmente en desacuerdo, hasta 5, que es

totalmente de acuerdo.

8. Experiencia en la navegacion

Leyenda: (1) totalmente en desacuerdo; (2) en desacuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo; (4) de acuerdo; y (5) totalmente de acuerdo.
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NO

NAVEGACION

La experiencia que tiene en el canal e-commerce influye en
su compra.

La presentacion de la informacion en el canal e-commerce

2 .
influye en su compra.

3 Las imagenes y descripcion de los productos del e-
commerce influyen en su compra.

4 | La multiplataforma del e-commerce influye en su compra.

9. La funcionalidad

Leyenda: (1) totalmente en desacuerdo; (2) en desacuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; (4) de acuerdo; y (5) totalmente de acuerdo.

NO

FUNCIONALIDAD

La facilidad de navegacion y el interface del e-commerce
influye en su compra

La intuitividad de la web del e-commerce influye en su

2

compra.
3 | El tiempo de respuesta de la web influye en su compra.
4 | El disefio de la web influye en su compra.

10. Feedback

Leyenda: (1) totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, (4) de acuerdo y (5) totalmente de acuerdo
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N° FEEDBACK 1 2 3 4 5

La relacion de comunicacion que tiene con la empresa
luego de navegar en la web influye en su compra.

Los medios que tiene para contactarse con la empresa

2 .
influyen en su compra.

3 El tiempo de respuesta a sus consultas influye en su
compra.

4 La informacion brindada por terceros ya sea en un blog u

otro medio influye en su compra.

11. Fidelizacion

Leyenda: (1) totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, (4) de acuerdo y (5) totalmente de acuerdo

N° FIDELIZACION 1 2 3 4 5

Los programas de fidelizacion (beneficios) que le ofrecen
en el e-commerce influyen en su compra.

La personalizacion de informacion que le ofrecen en el e-

2 .
commerce influye en su compra.

3 Las promociones y descuentos que le ofrecen en el e-
commerce influyen en su compra.

4 El tiempo de entrega que le ofrecen en el e-commerce
influye en su compra.

5 Las herramientas y medios de seguimiento de compra en el

e-commerce influyen en su decision de compra.

12. Decision de compra

Leyenda: (1) totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, (4) de acuerdo y (5) totalmente de acuerdo



NO

DECISION DE COMPRA

Su situacion economica influye en su decision de compra.

2 | La situacion politica influye en su decision de compra.

3 La variedad de productos que le ofrecen en el e-commerce
influye en su decision de compra.

4 El precio de los productos influye en su decision de
compra.

5 | Suestilo de vida influye en su decision de compra.
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13. El marketing digital influye en su decisién de compra en el canal ecommerce de un

retail

OPCIONES

MARCAR

Si
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