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Resumen

En la era digital contemporanea, las estrategias de marketing han evolucionado
drésticamente, adaptandose a las nuevas plataformas y al cambiante comportamiento del
consumidor. El propdsito del estudio fue saber cual es la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el comportamiento del consumidor del sector Retail. Se traté de un
estudio cuantitativo, correlacional, aplicada, con un disefio no experimental. Se utilizd
una cantidad muestral de 500 consumidores, siendo evaluados mediante cuestionarios.
Los resultados hallaron vinculos significativos y positivos entre creacion de identidad
digital, posicionamiento en buscadores, implementacién de SEO e inbound marketing
hacia el comportamiento del consumidor (Rho=0.659; 0.661; 0.661; 0.651 p=0.000).
Concluyendo que, existe una asociacion de indole positiva e igualmente significativa
entre las variables con el coeficiente de Spearman de 0,668.

Palabras claves: estrategias de marketing digital, comportamiento del consumidor, Retail.

Abstract

In the contemporary digital age, marketing strategies have evolved dramatically, adapting
to new platforms and changing consumer behavior. The objective of this research was to
determine the relationship between digital marketing strategies and consumer behavior in
the Retail sector. It was a quantitative, correlational, applied study, with a non-
experimental design. A sample amount of 500 consumers was used, being evaluated
through questionnaires. The results found significant and positive links between digital
identity creation, search engine positioning, SEO implementation and inbound marketing
towards consumer behavior (Rho=0.659; 0.661; 0.661; 0.651 p=0.000). Concluding that,
there is a positive and equally significant association between the variables with a
Spearman coefficient of 0.668.

Keywords: digital marketing strategies, consumer behavior, Retail.



Introduccion

En tenor del panorama actual del mercado, se aprecia la importancia atribuida de los
representantes empresariales a las estrategias de marketing eficaces que les supongan un
posicionamiento mas favorable (Adigiizel, 2020), y ello se traduzca en una serie de
ventajas comerciales que les maximicen las ganancias y potencien su operatividad,
productividad y rentabilidad (Shubita, 2023). En esa linea, las estrategias de marketing
digital podrian constituir un beneficio notable para tal efecto; se toma en cuenta el
fendmeno de la globalizacion y la alta aceptacion del uso de herramientas tecnoldgicas
por los consumidores del mundo (Melovi¢ et al., 2020).

Asi toda empresa que precise del aprovechamiento de las oportunidades dadas por el
entorno digital, ha de capacitarse y disponer de una asesoria especializada (Suharjono et
al., 2020), procediéndose por un profundo conocimiento de la poblacion objetivo; de
manera que se disefien contenidos atractivos, innovadores y efectivos para captar la
atencion de forma sostenida (Hoi, 2020), deviniendo en un comportamiento del
consumidor ajustado a sus expectativas (Tailor y Kaur, 2023). En otros términos, se
informa que las entidades empresariales de vanguardia emplean los recursos digitales
para acelerar el cumplimiento de sus objetivos (Mena et al., 2019; Bui et al., 2023).

Abordando el plano internacional Kurdi et al. (2022) se expuso el efecto significativo de
todos los canales de marketing digital respecto a la decisiébn de compra de los
consumidores, advirtiendo, ademas, el rol moderador del eWOM en dicha relacion, como
resultado de una investigacion realizada. Por tanto, el uso de aplicaciones que permiten
mayor presencia publicitaria, impacto en las redes sociales, el marketing a través del
correo electronico, ademas el motor de busqueda de sitios web influiria de manera
significativa a orientar las intenciones de compra de los usuarios debido al papel de las
recomendaciones detectadas en las plataformas electronicas.

Finalmente, en el estudio de Lavanda et al. (2021) identificaron que los empresarios
necesitan incrementar su conocimiento relativo a las estrategias implementadas
enmarcadas en el marketing digital ya sea con dispositivos mdviles o en redes sociales.
Asi se requiere una intervencion basada en el marketing digital a proposito de que la
marca consiga una presencia mas cercana a los potenciales consumidores.

El sector retail de Tarapoto enfrenta un marcado déficit en su estrategia de marketing
digital. Esta carencia se manifiesta en sintomas como la baja visibilidad de las tiendas en
plataformas online, escasa interaccion en redes sociales y una notoria falta de engagement
con el consumidor digital. Como resultado, los consumidores muestran desinterés,
limitando sus compras y optando por alternativas mas visibles y accesibles en el mundo
digital. Las causas subyacentes de estos problemas incluyen la resistencia al cambio
tecnoldgico, la falta de inversion en capacitacién digital y la ausencia de una estrategia
de marketing digital estructurada. Ademas, existe un limitado entendimiento de las
herramientas y plataformas actuales que potencian la presencia online. Si esta situacién
persiste, es probable que las empresas del sector retail en Tarapoto vean una reduccion
sostenida en sus ventas y, eventualmente, podrian quedar rezagadas frente a competidores
maés adaptados al entorno, arriesgando su continuidad en el mercado.

Ahora bien, como objetivo general fue determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el comportamiento del consumidor del sector Retail Tarapoto 2023.



Mientras que como objetivos especificos se considerd determinar el vinculo relacional de
las dimensiones de las estrategias de marketing digital (creacion de identidad digital,
posicionamiento en buscadores, implementacion de SEO e inbound marketing) hacia el
comportamiento del consumidor en el sector Retail, Tarapoto 2023.

Mosa (2022) en su articulo “ Efectos del inbound marketing hacia la participacion del
cliente en tiendas minoristas de Basora- Irak” Sostuvo como objetivo conocer el grado de
influencia del inbound marketing hacia la participacion del cliente y en conclusion, a
medida que se intensifican los esfuerzos de inbound marketing, es probable que se
observe un aumento en la participacion del cliente.

Bendezu y Gonzales (2021) por medio del estudio titulado “Marketing digital y
comportamiento del consumidor en una empresa de Retail en Lima, 2021 Tuvieron
como objetivo conocer el vinculo relacional entre las variables. Los resultados
desplegaron que, el alto grado de adopcion del marketing digital se refleja en un
comportamiento igualmente elevado de los consumidores, acentuando la eficacia de las
estrategias digitales en influir y conectar con el pablico objetivo.

En estrategias de Marketing Digital uno de los aspectos a tomar en cuenta en la aplicacion
de una campafia de SEO, la cual podemos medir mediante CTR (tasa de clics) es la
cantidad de clics en un enlace en comparacion con la cantidad de impresiones en el enlace.
Esta métrica se calcula tipicamente como un porcentaje y se emplea cominmente para
evaluar el alcance de las campafas digitales. (Woods, 2020).

El marketing digital se refiere a los pasos efectuados para vender un servicio o producto
en medios digitales (Punnavanam y Jaseena, 2022). El desarrollo es desde un enfoque
planificado, con el fin de fomentar la comprensién del cliente, la entrega de servicios
integrados especificos y la medicion de la efectividad de estos servicios (Bravo, 2021).

El Inbound Marketing se caracteriza como un procedimiento para atraer posibles clientes
mediante la implementacion de técticas organicas en entornos digitales, con la finalidad
de establecer vinculos a largo plazo. (Dakoun, et al., 2019)

Por lo tanto, podemos decir que el inbound marketing se centra en atraer clientes a través
de la creacion de contenidos de valor, siguiendo una metodologia de cuatro pasos: atraer,
convertir, cerrar y deleitar. Por otro lado, el marketing digital es un término méas amplio
que engloba todas las estrategias de marketing en medios digitales, incluido el inbound
marketing.

Las estrategias de marketing digital son una iniciativa que articula un conjunto de
actividades orientadas al mejoramiento de las ventas registradas (Marin y Botey, 2022)
mediante la incorporacién de herramientas digitales de alto impacto en los usuarios con
el propdsito de concretar una ventaja competitiva lo suficientemente sostenida en el
tiempo; implicando la delimitacion de los recursos disponibles y las disposiciones
eficaces en materia de gestion (Olson et al., 2021).Su importancia ha crecido debido al
mayor uso de las redes sociales y al avance tecnoldgico (Faruk et al., 2021).

El comportamiento del consumidor hace referencia a las acciones que un individuo lleva
a cabo al elegir y adquirir bienes o servicios para satisfacer sus necesidades percibidas.



Dada la intensa competencia y diversidad de opciones en el mercado, este
comportamiento se convierte en un distintivo crucial. Es esencial abordar este aspecto, ya
que ignorarlo podria comprometer la sostenibilidad a largo plazo de las organizaciones
(Mercado et al., 2019). Su importancia es tal que ha sido ampliamente estudiado en
diversas facetas (Lim et al., 2023),

Una de las ventajas fundamentales de la comprensién y andlisis oportuno del
comportamiento del consumidor es su contribucién a la segmentacion y estudio
minucioso de la decision respecto a la compra. (Contreras y Vargas, 2021).

En cuanto al respaldo tedrico del comportamiento del consumidor, es valido sefialar al
modelo de jerarquia de efectos que fue planteado por Lavidge y Steiners, teniendo como
premisa principal al proceso acontecido antes y durante una compra, llegando a subrayar
que, pese a que los pasos del proceso reconocen un curso lineal, los consumidores pueden
vivenciarlos de manera simultanea. Ahora bien, el mencionado proceso consta de seis
pasos repartidos en las tres etapas, enfatizando la primera en la conciencia y el
conocimiento; la segunda, por su parte, en el gusto, la preferencia y la conviccion y; por
altimo, la fase final, concierne a la compra (Ledn, 2020).

Metodologia

Fue un estudio cuantitativo, se centrd en analizar los datos numéricos obtenidos por
sondeos y cuestionarios a través de métodos estadisticos (Hernandez y Mendoza, 2018).
Es decir, se basé en datos numéricos que permitié analizar e igualmente exponer la
informacion para saber determinar la conexion entre las variables.

De tipo aplicada, ya que esto implica la implementacion de estrategias destinadas a
resolver problemas concretos en situaciones de la vida real, pudiendo localizarse en
distintas areas como la econémica, empresarial, sanitaria, laboral, etcétera (Concytec,
2020). En ese sentido, se pretendio averiguar su efectividad al momento de evaluar su
impacto en la coyuntura.

Asimismo, se situd en un nivel correlacional dado que se enfocd en definir y analizar la
ilacion entre dos o mas existentes variables, siendo una relacion que no puede ser
interpretada como una de causa y efecto; clasificandose como directa o inversa (Ramos,
2020).

A su vez tuvo un disefio no experimental ya que, el investigador no se encaminé a ejercer
control sobre las variables de estudio; centrandose, por el contrario, en la observacion,
recogida y andlisis de los datos obtenidos, evitando suscitar una interferencia en el
acontecer de los fendmenos (Hernandez y Mendoza, 2018). Ademas, es importante
destacar que la investigacion fue transversal, que se distingue porque la recopilacion de
informacion desarrollada en su oportunidad (Cvetkovic et al., 2021).

A continuacion, se muestra el diagrama de disefio correlacional:
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Donde: M: muestra, X: Estrategias de Marketing, Y: Comportamiento del Consumidor,
r: correlacion entre variables.

La poblacion del estudio estuvo compuesta por 86 897 ciudadanos de Tarapoto.
Conociéndose esta cifra, se calculé la muestra con su respectiva formula, es decir,
mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que eligi6 a cada participante al
azar y de pura casualidad, y usandose la formula de poblacion finita. En ese sentido, la
muestra estuvo compuesta por 500 consumidores del sector Retail en Tarapoto.

La metodologia utilizada involucro el uso de encuestas como técnica y los cuestionarios
como un instrumento de recopilacién de datos. Es por ello que se construyd un
cuestionario para medir las estrategias de marketing digital con cuatro dimensiones
(creacion de identidad digital, posicionamiento en buscadores, implementacion de SEO e
inbound marketing) siendo en total 18 preguntas, las respuestas posibles fueron cinco,
estuvieron en escala Likert, con valores del 1 al 5, en este orden: totalmente en
desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo, totalmente de acuerdo. Las mismas
respuestas se emplearon para las 20 preguntas del segundo cuestionario, el cual midi6 el
Comportamiento del consumidor con cuatro dimensiones (busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, compra y evaluacion posterior del consumo).

Después de haber construido los cuestionarios, estos pasaron a consultar con expertos
para la aprobacion de su validez y también se evalu6 su confiabilidad en 50 sujetos
similares a la muestra. Posteriormente, se aplicd la encuesta a la muestra. Después de este
proceso se obtuvo la informacién requerida, la cual se orden6 en Excel para el analisis
descriptivo, luego se analizaron los datos con el coeficiente de correlacion en SPSS para
el analisis inferencial.

Resultados
Tabla 1
Validez del cuestionario estrategias de marketing
Experto Valoracion del instrumento
Elmer Cruzado Vésquez Apropiado
Gabriela Acsa Aranda Saboya Apropiado
Gimena Paredes Ramirez Apropiado

Nota. Elaboracién propia.



Se visualizd, que los expertos coincidieron que el cuestionario realizado es
completamente apropiado para este estudio.

Tabla 2
Validez del cuestionario comportamiento del consumidor

Experto Valoracion del instrumento
Elmer Cruzado Vasquez Apropiado
Gabriela Acsa Aranda Saboya Apropiado
Gimena Paredes Ramirez Apropiado

Nota. Elaboracion propia.

Se visualizd, que los expertos coincidieron que el cuestionario realizado es
completamente apropiado para ser aplicado.

Tabla 3
Confiabilidad del cuestionario estrategias de marketing

Alfa de Cronbach N de elementos Cantidad muestral

0.959 18 50

Nota. Elaboracion propia

Tabla 4

Confiabilidad del cuestionario comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos Cantidad muestral
0.926 20 50

Nota. Elaboracion propia

Los resultados de las variables estrategias de marketing digital y comportamiento del
consumidor revelaron que la puntuacién Cronbach fue de 0,959 y 0,926 aplicado en 50
sujetos lo que significa un alto grado de fiabilidad.

Datos sociodemograficos

Tabla 5
Caracteristicas Sociodemograficas

Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 409 81.8%
Femenino 91 18.2%

Total 500 100.0%




Edad

Residencia

18 - 25
26 - 30
31-35
45 a mas
Total

Tarapoto

Morales

Banda de Shilcayo
Total

16
29
448

500

400
82
18

500

3.2%
5.8%
89.6%
1.4%
100.0%

80%
16.4%
3.6%
100.0%

Nota. Elaboracién propia

Alusivo a la tabla 5, el género de consumidores encuestados represent6 en su mayoria el
género masculino (81.8%), mientras que el género femenino (18.2%). Ello refleja una
distribucion desigual de la muestra en el sector Retail. Por otro lado, en la edad de los
encuestados con mayor predominancia es entre los 31 a 35 afios (89.6%) ya que se
encuentran mas activas en ciertas actividades econdmicas siendo mas propensas a
participar en estas encuestas, mientras que en menores proporciones entre 26 a 30 afios
(5.8%), de 18 a 25 afios (3.2%) y en ultima instancia de 45 afios a méas (1.4%). En cuanto
al lugar de residencia de los encuestados representd en su mayoria la ciudad de Tarapoto
(80.0%), dado que ha influido una alta participacion de residentes de esta ciudad,
seguidamente la ciudad de Morales (16.4%) y por ultimo Banda de Shilcayo (3.6%).

Andlisis de nivel descriptivo

Tabla 6
Anélisis de Nivel Descriptivo de la Variable Estrategias de Marketing Digital y sus
Dimensiones
Variable/Dimensid Nivel Frecuencia Porcentaje
n
Variable 1 Bajo 272 54.4%
Estrategias de Regular 169 33.8%
Marketing Digital Alto 59 11.8%
Total 500 100.0%
Dimension 1 Bajo 275 55.0%
Creacion de Regular 177 35.4%
Identidad Digital Alto 48 9.6%
Total 500 100%
Dimension 2 Bajo 280 56.0%
Posicionamiento en Regular 175 35.0%
buscadores Alto 45 9.0%
Total 500 100%
Dimension 3 Bajo 276 55.2%
Implementacién de Regular 174 34.8%
SEO Alto 50 10.0%




Dimension 4
Inbound Marketing

Total
Bajo

Regular

Alto
Total

500

286
160
54
500

100%

57.2%
32.0%
10.8%
100%

Nota. Elaboracién propia

En la tabla 6 podemos observar que en la variable de estrategias de Marketing Digital de
la poblacion encuestada evidencia un nivel bajo de 54.4%, asi también el 11.8% de los
encuestados evidencian un nivel alto, por otro lado, la dimensién 1 de Creacion de
Identidad Digital muestra un nivel bajo del 55% y un nivel alto del 9.6% de la poblacién
encuestada. Asi mismo en la dimensién 2 de Posicionamiento en Buscadores evidencia
un nivel bajo con el 56% y un nivel alto del 9%, en cuanto a la dimension 3 de
Implementacion de SEO se observa un nivel bajo con el 55.2% y con un porcentaje del
10% de nivel alto, finalmente con la dimension 4 de Inbound Marketing se evidencia un
nivel bajo del 57.2% y un nivel alto con un 10.8% de la poblacion encuestada.

Tabla 7
Anadlisis de Nivel Descriptivo de la VVariable Comportamiento del Consumidor y sus
Dimensiones
Variable/Dimensi6 Nivel Frecuencia Porcentaje
n
Variable 2 Bajo 311 62.2%
Comportamiento Regular 108 21.6%
del Consumidor Alto 81 16.2%
Total 500 100.0%
Dimension 1 Bajo 303 60.6%
Busqueda de Regular 125 25.0%
Informacion Alto 72 14.4%
Total 500 100%
Dimension 2 Bajo 302 60.4%
Evaluacion de Regular 125 25.0%
Alternativas Alto 73 14.6%
Total 500 100%
Dimension 3 Bajo 312 62.4%
Compra Regular 117 23.4%
Alto 71 14.2%
Total 500 100%
Dimension 4 Bajo 311 62.2%
Evaluacion Regular 119 23.8%
Posterior del Alto 70 14.0%
Consumo Total 500 100%

Nota. Elaboracién propia



En la tabla 7 se puede visualizar que en la variable de Comportamiento del Consumidor
de la poblacion encuestada evidencia un nivel bajo de 62.2%, asi también el 16.2% de los
encuestados evidencian un nivel alto, por otro lado, la dimension 1 de Busqueda de
Informacion muestra un nivel bajo del 60.6% y nivel alto del 14.4% de la poblacion
encuestada. Asi mismo en la dimension 2 de Evaluacion de Alternativas evidencia un
nivel bajo con el 60.4% y un nivel alto del 14.6%, en cuanto a la dimensién 3 de Compra
se observa un nivel bajo con el 62.4% y con un porcentaje del 14.2% de nivel alto,
finalmente con la dimension 4 de Evaluacion Posterior del Consumo se evidencia un nivel
bajo del 62.2% y un nivel alto con un 14% de la poblacion encuestada.

Prueba de normalidad

Tabla 8
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.

Creacion de identidad digital ,134 500 ,000
Posicionamiento en buscadores ,126 500 ,000
Implementacion de SEO ,135 500 ,000
Inbound Marketing ,127 500 ,000
Estrategias de marketing digital ,116 500 ,000
Busqueda de informacion ,155 500 ,000
Evaluacion alternativa ,157 500 ,000
Compra ,141 500 ,000
Evaluacion posterior del ,154 500 ,000
consumidor

Comportamiento del consumidor ,138 500 ,000

Los datos presentados en la tabla 8 sefialan que las variables estrategias de marketing
digital e igualmente, comportamiento del consumidor, asi como sus dimensiones, son
estadisticamente significativos dado que se obtuvieron valores p que son inferiores a
0.050, por tanto, se establece que no alcanza una distribucién normal, permitiendo
proceder al andlisis correlacional mediante la aplicacion de prueba no paramétrica de
Spearman, se evidencia que se lograron concretar satisfactoriamente los objetivos
propuestos.

Resultados de la correlacion entre dimensiones



Tabla9
Vinculo relacional entre las dimensiones de estrategias de Marketing Digital hacia el
Comportamiento del Consumidor

Comportamiento del consumidor

Coeficiente de Valor de p
correlacion
Creacion de ox
Identidad Digital 0.659 000
Posicionamiento 0.661** ,000
i i en buscadores
Dimensiones
Spearman  U€ estrategias B
P de marketing Implementacion 0.661** ,000
digital de SEO
Inbound Marketing 0.651** 000
Cantidad 500 500
muestral

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En relacion con la informacion, se presentan los descubrimientos obtenidos mediantes la
aplicacion del estadistico de Spearman, donde la creacion de identidad digital ostenta
(rho=0.659; p=0.000) en otras palabras, a medida que las empresas Retail fortalecen su
identidad digital también proporciona una influencia favorable correspondiente en el
comportamiento del consumidor. Consecutivamente, el posicionamiento en buscadores
ostenta (rho=0.661; p=0.000) es decir, un buen posicionamiento en los motores de
busqueda puede influir positivamente en como acttan los consumidores. De igual manera
la implementacion de SEO despliega (rho=0.661; p=0.000) ya que un uso efectivo de
SEO tiene un impacto positivo en el comportamiento del consumidor. Por dltimo, la
dimension inbound marketing exterioriza (rho=0.651; p=0.000) sugiriendo que las
estrategias efectivas de Inbound Marketing tiene un impacto de una manera positiva en
el comportamiento del consumidor. En todos los casos se acepta con confianza la
hipétesis alternativa.

Correlacion entre variables

Tabla 10
Vinculo relacional entre las estrategias de marketing digital hacia el comportamiento del
consumidor

Comportamiento
del consumidor




Estrategias indice de

d Keti lacié ,668**
Estadistico e marketing correlacion
de digital o
Spearman Valor de p ,

N 500 500

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En relacién con la informacion recopilada, se exponen los descubrimientos derivados de
la aplicacion del estadistico de Spearman, destacando el valor de p, el cual se sitGa por
debajo de 1% (0.000). Ademas, cabe agregar que el coeficiente encontrado es positivo y
estadisticamente significativo (0.668) entre estrategias de marketing digital hacia el
comportamiento del consumidor. Esto implica que, conforme se implementen las
estrategias de marketing digital mejoran o aumentan en eficacia, también lo hace el
comportamiento deseado del consumidor, y viceversa. Asi mismo, se respalda la hipotesis
alterna, la cual sostiene de manera explicita una relacion de connotacion significativa
entre las variables.

Discusién

En concordancia al primer objetivo especifico se hallé6 un vinculo relacional entre la
creacion de identidad digital hacia el comportamiento del consumidor con un coeficiente
de correlacion rho=0.659 y una significacién de p=0.000, es decir, reforzar y potenciar la
identidad digital conlleva a un impacto favorable hacia el comportamiento de los
consumidores. En este sentido, los hallazgos del estudio se alinean con los de Rahmanov
etal. (2021) quienes encontraron que entre 35% y 40% de los consumidores ain muestran
una preferencia por las compras fuera de linea, al mismo tiempo destacaron que el
desarrollo de la identidad digital ha logrado una madurez particularmente significativa en
el contexto post-covid-19, dado que las empresas estan incorporando de manera intensiva
herramientas de marketing digital y otorgando gran relevancia a la formacién de su
personal en esta area, es evidente que la identidad digital se ha vuelto un pilar fundamental
para influir en el comportamiento del consumidor. Este resultado se puede comprender a
partir de lo expresado por Armirola et al. (2020) cuando enfatizaron que una de las
estrategias esenciales en este nuevo paradigma digital es mejorar la interaccion con los
usuarios para generar confianza y comprender mejor sus necesidades y deseos. En efecto,
desde mi posicidn de investigador las empresas Retail deben ser cautelosas y no descuidar
a aquel segmento de la poblacién que aun valora las interacciones y compras
tradicionales. En este panorama, la clave para las empresas modernas reside en el
equilibrio, abrazando lo digital sin dejar atras lo tradicional.

En relacion al segundo objetivo especifico, se descubrié un vinculo relacional entre
posicionamiento en buscadores hacia el comportamiento del consumidor con un
coeficiente de correlacion de rho=0.661 y una significacion de p=0.000, en otras palabras,
una estrategia exitosa de posicionamiento en los motores de busqueda que tiene un
impacto favorable en la forma que los consumidores se comportan, potencialmente
influyendo en sus decisiones de compra. Sin embargo, el estudio de Espinel et al. (2019)



sobre el comportamiento de los consumidores en Colombia, descubrid que aln persisten
fuertes tendencias tradicionales, dado que un notable 62.9% de los encuestados priorizan
sus compras en tiendas locales debido a factores que el e-commerce todavia lucha por
replicar completamente, como relaciones amistosas, atencion individualizada y
flexibilidad en opciones de crédito. Esta perspectiva se ve complementada por Cardona
et al. (2022) quiénes reforzaron la idea de que, aunque el mercado local sigue siendo
relevante, las Pymes tienen un gran potencial de crecimiento si aprovechan las
herramientas digitales adecuadas. Por lo tanto, desde la perspectiva de investigador, las
empresas deben adoptar un enfoque holistico, equilibrando estrategias digitales con la
comprension, atencion de las preferencias y comportamientos tradicionales del
consumidor.

Respecto al tercer objetivo especifico, se denota la fuerza del vinculo entre la
implementacion de SEO hacia el comportamiento del consumidor, indicando una
correlacion significativa y positiva (rho=0.661; p=0.000). Es decir, una efectiva
aplicacion de estrategias SEO influye directamente en el comportamiento del
consumidor, enriqueciendo su experiencia y potencialmente, las decisiones de compra.
Este hallazgo guarda relacién con el dato aportado por Lugue (2021) sobre las tendencias
en marketing digital en Colombia quién reforzo la importancia del SEO en el ambito
empresarial. Con un 48.6% de empresas implementando esta estrategia, queda claro que
el SEO sigue siendo esencial para alcanzar y atraer al consumidor. Sin embargo, es
importante notar el crecimiento en la valoracion de la usabilidad web que se sitta en el
32.4%, destacando la creciente necesidad de no solo atraer visitantes a un sitio web, sino
también de garantizar que su experiencia dentro del sitio sea Optima. Esto se puede
integrar, segun lo expresado por Alghizzawi (2019) que, aunque el SEO es crucial para
dirigir trafico hacia un sitio web o plataforma, la comunicacion digital en general,
incluyendo la presencia en redes sociales, aplicaciones moviles y la percepcion de los
usuarios es esencial para construir y mantener una relacién fuerte con los consumidores.
Como investigador, las empresas exitosas del futuro no solo ser&n aquellas que logren
hayan logrado posicionarse en los primeros lugares de los motores de busqueda, sino
también aquellas que ofrezcan una experiencia digital integral, coherente y satisfactoria
para sus consumidores.

Acerca del cuarto objetivo especifico, mediante la aplicacion del estadistico de Spearman,
evidencian la relevancia del inbound marketing en el comportamiento del consumidor
acompafado de un coeficiente de correlacion de rho=0.6521 y un p =0.000, quedando
claro que el inbound marketing juega un papel determinante en la forma que los
consumidores interactlan y se relacionan con las marcas y productos. En consonancia
con estos hallazgos, Mosa (2022) demostré que no solo el inbound marketing tiene un
impacto positivo en la participacion del cliente, sino también el marketing de motores de
busqueda. Aunque la fuerza del vinculo relacional entre inbound marketing y
participacion del cliente (r=0.516) es mas fuerte en comparacion con el marketing de
motores de busqueda (r=0.267), ambos enfoques, sin duda, influyen en la decision y
compromiso del cliente. Asimismo, se respalda con lo manifestado por Membiela y
Pedreira (2019) quiénes destacan la necesidad de implementar estrategias de inbound
marketing mediante tecnologias digitales y respuestas creativas en un mundo digital que
estd en constante cambio, igualmente las empresas deben ser flexibles y adaptarse
rdpidamente a las nuevas demandas del mercado. Por lo tanto, como investigador el



inbound marketing emerge como una herramienta esencial en el mundo digital actual para
influir positivamente en el comportamiento del consumidor.

Finalmente, los resultados con respecto al objetivo general se encontraron que si existe
un vinculo positivo y significativo entre las estrategias de marketing digital y el
comportamiento del consumidor (rho=0.668; p=0.000) e indica que a medida que las
estrategias de marketing digital se fortalecen, el comportamiento del consumidor
responde positivamente, lo que resalta la importancia de la eficacia y constancia en la
implementacion de estas estrategias. En linea con estos resultados, el estudio de Huamani
et al. (2022) también descubrié un vinculo relacional positivo y significativo entre
variables (rho=0.564) e incluso en contextos donde la implementacion no es Optima, el
marketing digital sigue siendo crucial para influir en la conducta del consumidor.
Mientras tanto, el estudio de Bendez y Gonzales (2021) presenta una relacion ain mas
fuerte (Rho=0.826), enfatizando la eficacia de las estrategias digitales, al mismo tiempo,
la adopcidn alta del marketing digital (78.5%) se refleja de manera casi proporcional en
un comportamiento igualmente elevado de los consumidores (80.8%). Desde un punto de
vista conceptual, Olson et al. (2021) definieron las estrategias de marketing digital como
iniciativas orientadas hacia la mejora constante de las ventas, aprovechando herramientas
digitales de alto impacto. También Mercado et al. (2019) abordaron el comportamiento
del consumidor como una eleccién basada en la necesidad percibida y en satisfacerla.
Efectivamente, desde mi posicidn de investigador comprender el comportamiento de los
consumidores constituye ser el pilar para orientar y ajustar dichas tacticas digitales,
asegurando un rendimiento 6ptimo y la sostenibilidad a largo plazo de las organizaciones.

Conclusiones

Alusivo al objetivo general, se decretdé un vinculo significativo y positivo entre las
estrategias de marketing digital hacia el comportamiento del consumidor (Rho = .668;
p=0.000) al mismo tiempo se acepto la hipotesis alterna. Ello permiti6é concluir que, las
empresas del sector Retail que implementan de manera efectiva y estratégica
herramientas e igualmente tacticas digitales logran influenciar de manera positiva la
percepcidn, interaccion y decision de compra del consumidor. En efecto, esta orientacion
hacia el consumidor, respaldada por la flexibilidad y adaptabilidad que proporciona el
marketing digital, genera un ciclo virtuoso donde las empresas no solo atraen, sino que
retienen y convierten de manera efectiva

Se decretd un vinculo de connotacion positivo y significativo (Rho=0.659; p=0.000) entre
creacion de identidad digital hacia el comportamiento del consumidor e igualmente
aceptandose la hipotesis alterna. Efectivamente, cuando las empresas del sector Retail
invierten en desarrollar y fortalecer su identidad digital, es probable que vean un impacto
correspondiente positivo en como los consumidores interactdan y responden a sus marcas.
En contraste, aquellas que inviertan adecuadamente en esta area estardn mejor
posicionadas para captar, retener y fidelizar a sus clientes en el competitivo mercado
actual.



Se constaté un vinculo significativo y positivo entre el posicionamiento de buscadores
hacia el comportamiento del consumidor (Rho=0.661; p=0.000) e igualmente
aceptandose la hipoétesis alterna. Ello permitio concluir que, puedan lograr un buen nivel
de posicionamiento en los resultados de busqueda tienden a influir mas positivamente en
las decisiones y acciones de los consumidores. Por tanto, las empresas del sector Retail
que logren dominar este arte y ciencia estaran en una posicion ventajosa para atraer,
interactuar y convertir a esos consumidores en clientes leales en el dinamico paisaje del
comercio minorista digital.

Se verifico un vinculo significativo positivo entre la implementacion de SEO hacia el
comportamiento del consumidor (Rho=0.661; p=0.000) e igualmente aceptandose la
hipétesis alterna. Ello permitié concluir que, el SEO efectivo garantiza que el contenido
relevante llegue al consumidor correcto en el momento adecuado, lo que facilita en tomar
decisiones de manera informada y favoreciendo la interaccion con la marca. En efecto,
aquellas empresas que inviertan en técnicas aplicadas al sitio web no solo atraerdn a méas
consumidores a sus plataformas, sino que también estaran mejor equipadas para retenerlos
y convertirlos en clientes habituales, fortaleciendo asi su posicion en el mercado.

Se comprob6 un vinculo significativo y positivo entre inbound marketing hacia el
comportamiento del consumidor (Rho=0.651; p=0.000) e igualmente aceptandose la
hipotesis alterna. Ello permitié concluir que, las empresas del sector Retail que
implementan eficazmente técticas de Inbound Marketing conseguiran un impacto positivo
en como los consumidores se conectan, interactdan y, finalmente, deciden comprar
productos o servicios. De modo que, al centrarse en aportar valor y construir relaciones,
fomenta una mayor confianza y lealtad hacia la marca, lo que se traduce en un
comportamiento de compra mas favorable.
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2. Manifestar respeto a la vida de las personas o de animales que participan en las
investigaciones (si hubiera). Asi como la privacidad y confidencialidad de datos



generados por la organizacion. Para cumplir con este propdsito, declaro que:

a. Respeto la privacidad y dignidad de las personas en el levantamiento de
informacion.

b. Considero las diferentes situaciones de interculturalidad y situaciones especiales
de las personas.

c. Utilizo formularios de consentimiento en el caso de involucrar a seres humanos.

d. Considero que los animales son seres vivos que forman parte de la naturaleza
creada por Dios.

Respetar el conocimiento y produccion de otros autores. Para cumplir con este

propdsito, declaro que:

a. Consigno los datos, ideas y toda produccion cientifica o tecnoldgica tomando en
cuenta su autoria.

b. Propugno el respeto a la propiedad intelectual y derechos de autor, en todas las
investigaciones donde tengo la funcion de investigador, asesor o dictaminador.

c. Promuevo el uso adecuado de las bases de datos, respetando la autoria de los
trabajos.

Fomentar el pensamiento critico y analitico que favorece la basqueda de la verdad y

el libre intercambio de ideas. Para cumplir con este propdsito, declaro que:

a. Respeto el libre intercambio de ideas en la basqueda de nuevos conocimientos
sin desmedro de los principios que rigen la educacion adventista.

b. Promuevo la discusién responsable de diversos puntos de vista.

c. Promuevo aplicar el enfoque biblico en el desarrollo de las investigaciones.

Desarrollar investigaciones tendientes a mejorar la calidad de vida, orientadas a

lograr la salvacidn de las personas. Para cumplir con este proposito, declaro que:

a. Fomento el desarrollo de investigaciones basadas en los problemas identificados
de las personas o comunidad, los mismos que guardan relacion con la mision y
objetivos institucionales.

b. Oriento la utilizacion de los resultados de las investigaciones a fin de mejorar la
calidad de vida de las personas.

Mantener las mas altas normas de integridad en la investigacion, los procedimientos

y la comunicacion de los resultados. Para cumplir con este principio, declaro que:

a. Actlo con integridad en el uso y la interpretacion de los resultados de mis
investigaciones y de las publicaciones de otros investigadores.

b. Utilizo apropiadamente el tiempo y los recursos que se me ha confiado para
realizar investigaciones.

c. Cumplo con mis compromisos asumidos con la institucién, con otras personas y
organizaciones.

d. Cumplo las normas de utilizacion de los laboratorios a los que tendria acceso
para el desarrollo de la investigacion.

e. Concedo acceso a la informacion relacionada con mis investigaciones para ser
evaluadas y publicadas cuidando los procesos correspondientes.

f. Respeto la asignacidn de tareas, la compensacion, el acceso a la informacién

g. Respeto las limitaciones legales, profesionales, y religiosas relacionadas con mis
proyectos de investigacion



Estando conforme con todo lo expuesto y estipulado, lo ratifico y firmo en pleno uso de
mis facultades fisicas, psiquicas, mentales y civiles.

Karim Alessandra Huayhua Barria

Nombres y apellidos

73438435

Firma (DNI)

Tarapoto ,05/09/2022

Lugar y fecha

Jessica Pamela Gastelo Aguilar

Nombres y apellidos

//7) 76282813

Firma (DNI)

Tarapoto, 05/09/2022

Lugar y fecha

Jamileth Nickole VVargas Bocanegra



Nombres y apellidos

e
74662509

Firma (DNI)

Tarapoto 05/09/2022

Lugar y fecha

Instrumentos de Recoleccion de Datos

Cuestionario de estrategias de marketing

Datos Informativos

Edad: anos Sexo: F (

Fecha: [/ /2023

Opciones de Respuesta:



Ni de acuerdo
Escala de Totalmente en En ni en De Totalmente
Medicion desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
N° Variable: Estrategias de marketing digital Escala
Indicador 1: Interacciones en redes sociales 213|415
1 Las empresas interacttan frecuentemente con los usuarios de
reaci su cuenta de redes sociales.
on 5 Se atiende a los comentarios y reacciones de los usuarios en
de redes sociales.
ident !
idad | Indicador 2: Oferta de productos 213|415
digit 5 |Las empresas informan oportunamente de las ofertas
al disponibles en los canales digitales.
4 | Las empresas brindan la informacién suficiente y veraz
respecto a las ofertas vigentes en sus canales digitales.
Indicador 1: Visibilidad para el publico objetivo 213415
5 En internet, es facil encontrar anuncios de las empresas retail
de Tarapoto.
5 En los buscadores de internet, las empresas retail de Tarapoto
son facilmente reconocibles.
osici Indicador 2: Orientacion de decisiones 2131415
ona
mien - Las publicaciones en internet de las empresas direccionan su
toen decision de compra porque ahorra tiempo y costos.
gg;i 8 Considera importante la presencia de las empresas en internet
os para decidir qué productos comprar.
Indicador 3: Descubrimiento de necesidades 2131415
9 Debido a que las empresas en internet hacen publicaciones,
nota que existen opciones para satisfacer sus necesidades.
10 Gracias a la presencia de las empresas en internet, se da cuenta
de que se ofertan productos que le seran utiles.
Indicador 1: Optimizacion de contenidos en linea 213|415
mple
ment Las empresas retail en Tarapoto son mas notorias por sus
acio 11 L .
publicaciones atractivas.




n de 19 Los contenidos publicados para las empresas retail los
SEO diferencian de otras en el mercado.
Indicador 2: Motores de busqueda 314|5
13 Cuando busca a las empresas retail de Tarapoto en internet, las
encuentra rapido.
14 Las empresas retail han logrado una mejor aparicion en
internet.
Indicador 1: Contenidos de valor 3/14|5
15 Las publicaciones hechas por las empresas retail en los canales
digitales son precisas y utiles.
nbou | 16 Los contenidos hechos por las empresas se ajustan a sus
nd necesidades y expectativas.
I':/'a_r Indicador 2: Experiencias a medida 3145
etin
g 17 Las publicaciones de las empresas son personalizadas; es decir,
le brindan una experiencia acorde a sus intereses y preferencias.
18 Los contenidos de las empresas retail permiten experiencias
agradables para los usuarios.
iGracias por su participacion!
Cuestionario de comportamiento del consumidor
Datos Informativos
Edad: anos Sexo: F ( ) )
Fecha: [/ /2023
Opciones de Respuesta:
Ni de acuerdo
Escala de Totalmente en En ni en De Totalmente
Medicion desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

desacuerdo




Valoracién 1 2 3

NO

Variable: Comportamiento del consumidor

Indicador 1: Reconocimiento de la situacion

1 | Es capaz de notar sus necesidades.
Usq 5 Busca informacion relacionada a los productos que pueden
Uzd satisfacer sus necesidades.
ade
info | Indicador 2: Analisis de la situacion 2|34
rma 3 Considera sus limitaciones cuando sabe que necesita comprar
cion un producto.
4 | Piensa que es relevante averiguar opciones de productos que
necesita.
Indicador 1: Visibilidad para el publico objetivo 2134
5 | Conoce una variedad de alternativas de productos ofertados.
5 Las empresas comunican los beneficios de los productos para
valu atraer a los consumidores
2%2 Indicador 2: Orientacion de decisiones 2134
alte
rnat 7 Reconoce que las publicaciones de internet sobre los productos
ivas influyen en su toma de decisiones de compra.
8 | Se guia por las recomendaciones en internet de los productos
que le interesan.
Indicador 1: Tiempo de decision de compra 2 (3|4
9 | Se toma un tiempo razonable para decidir su compra.
10 El tiempo que tarda en decidir es el suficiente para no
arrepentirse de su compra.
Indicador 2: Frecuencia de compra 2134
om : -
pra 11 Piensa que sus compras de productos de empresas retail en
Tarapoto son recurrentes.
12 Su frecuencia de compra de productos supera a la de la mayoria

de la gente.

Indicador 3: Valor de compra

13

Puede tomar una decision respecto al producto que mas le
conviene.




14 | Sus compras se caracterizan por ser acertadas.
Indicador 1: Satisfaccion del consumidor 11234
15 La experiencia con el producto adquirido ha cumplido con sus
expectativas.
valu | 16 Considera que lo invertido en la compra del producto se
acié corresponde a sus ventajas.
n Indicador 2: Confianza en la compra 11234
E?iscf 17 | Siente que volveria a adquirir el producto.
r El producto adquirido le ha motivado a confiar en la empresa
18 :
del retail de Tarapoto.
;j’:q Indicador 3: Expectativas del consumidor 11234
0 19 Piensa que la calidad del producto adquirido ha incrementado
Sus expectativas respecto a sus atributos.
20 Esta a la expectativa de las novedades que otorgue la empresa
sobre los productos que oferta.

iGracias por su participacion!

Matriz de consistencia

“Estrategias de marketing digital y su relacion con el comportamiento del

consumidor en el sector Retail, Tarapoto 2023”

OBJETIVO < VARIABL | DIMENSI | INDICAD | METODOL

PROBLEMAS S HIPOTESIS ES ONES ORES OGIA
Problema general: | Objetivo Hipdtesis Interaccione _
¢Cual es la relacién | general: general: Creacionde | S €" redes TI_IOOZ
entre las estrategias | Determinar | Existe Estrategias | identidad sociales Aplicada
de marketing digital | la  relacion | relacion de diital
y el comportamiento | entre  las | significativa | oneting g Oferta de Enfoque:
del consumidor en | estrategias | entre las digital productos | Cuantitativo
sector Retail, | de marketing | estrategias de T o
Tarapoto 2023? digital y el | marketing V|S|b|l|d|ad Disefo:

para e




Problemas
especificos:
PE1l: ¢Cual es la
relacion entre la
creacion de identidad
digital y el

comportamiento del
consumidor en sector
Retail, Tarapoto
2023?

PE2: ;Cual es la
relacion  entre el
posicionamiento en
buscadores 'y el
comportamiento del
consumidor en sector
Retail, Tarapoto
2023?

PE3: ¢Cual es la
relacion entre la
implementacion  de
SEO y el
comportamiento del
consumidor en sector
Retail, Tarapoto
2023?

PE4: ;Cual es la
relacion  entre el
Inbound marketing y
el  comportamiento
del consumidor en
sector Retail,
Tarapoto 2023?

comportami
ento del
consumidor
del  sector
Retail
Tarapoto
2023.
Objetivos
especificos:
OE1:
Determinar
la relacién
entre la
creacion de
identidad
digital y el
comportami
ento del
consumidor
del  sector
Retail
Tarapoto
2023.
OE2:
Determinar
la relacion
entre el
posicionami
ento en
buscadores y
el
comportami
ento del
consumidor
del  sector
Retail
Tarapoto
2023.

OEs3:
Determinar
la relacion
entre la
implementac
ion de SEOy
el

digital y el
comportamie
nto del
consumidor
en sector
Retail,
Tarapoto
2023,
Hipotesis
especificas:

HE1:
relacion
significativa
entre la
creacion  de
identidad

digital y el
comportamie

Existe

nto del
consumidor
en sector
Retail,
Tarapoto
2023.

HE2: Existe
relacion
significativa
entre el
posicionamie
nto en

buscadores y
el
comportamie
nto del
consumidor
en sector
Retail,
Tarapoto
2023.
HE3:
relacion
significativa
entre la
implementaci
on de SEO y

Existe

pablico
objetivo
. .| Orientacion
Posicionami de
ento en .
decisiones
buscadores
Descubrimi
ento de
necesidades
Optimizacié
n de
Implementa | contenidos
cion de en linea
SEO
Motores de
busqueda
Contenidos
de valor
Inbound
Marketing | experiencia
s a medida
Reconocimi
] ento de la
Bulsqueda situacion
de
informacion | A siisis de
la situacion
Procesamie
C_omporta Evaluacion | . nto de_ ,
miento del de informacion
consumidor |, ernativas Eleccion de
opciones
Tiempo de
decision de
Compra compra
Frecuencia

de compra

No
experimental

Nivel:
Descriptivo-
Correlacional

Poblacién:
86, 897
ciudadanos
de Tarapoto.
Muestra:
500
consumidores
del sector
Retalil,
Tarapoto.
Técnica:
Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Metodo
estadistico:
Analisis
inferencial y
descriptivo




comportami
ento del
consumidor
del  sector
Retail
Tarapoto
2023.

OE4:
Determinar
la relacion
entre el
Inbound
marketing y
el
comportami
ento del
consumidor
del  sector
Retail
Tarapoto
2023.

el
comportamie
nto del
consumidor
en sector
Retail,
Tarapoto
2023.

HE4: Existe
relacion
significativa
entre el
Inbound
marketing y el
comportamie

nto del
consumidor
en sector
Retail,
Tarapoto
2023.

Valor de
compra

Evaluacion
posterior
del
consumo

Satisfaccion
del
consumidor

Confianza
en la
compra

Expectativa
s del
consumidor




